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Uvod

Vzestup a pad narodniho socialismu patii k nejdikladnéji zpracovanym
usekim modernich evropskych dé&jin. Presto se i téméf po vice nez sedmi
desetiletich po padu Tteti fiSe vedou vzruSené debaty a mezi védci nepanuje shoda
v tom, jak je mozné, ze tisice a miliony Némcu volily ve svobodnych volbach
Narodn¢ socialistickou némeckou délnickou stranu (dale jen NSDAP), a umoznili
tak ,,Ceskému frajtrovi“1 nastup k moci. Umné zvladnuta propaganda ze strany
NSDAP byva povazovana za jedno z moznych vysvétleni, které vedlo k padu
Vymarské republiky a nastupu totalitarniho rezimu, jenz po pievzeti moci
rozpoutal jeden z nejvétSich vale¢nych konfliktt v historii. Cilem piedkladané
prace ovSem nebude snaha pfinaset nova vysvétleni ndstupu nacismu a vzniku
totalitarniho statu. Jako téma této diplomové prace jsem si vybral analyzu nastroja

politického marketingu v propagandé¢ NSDAP.

Uchopeni a zplsob vedeni volebni kampané nacisty a jejich prace
smasami je dlouhodobé pokladano za zainy piiklad moderni propagandy.
Samotny pojem propaganda nema jednozna¢né vymezeni a neexistuje jednotna
definice tohoto pojmu. OvSem velmi cCasto je tento koncept vniman velmi
pejorativné, a to kvuli jeho roli a vyuziti ve vale¢nych konfliktech v pribéhu
dvacatého stoleti. Neméné dilezitym faktorem je skutecnost, Ze propagandu
vyuzivaly rizné totalitarni a autoritaiské rezimy typu Tteti fiSe a dodnes vyuzivaji
naptiklad teroristické skupiny jako Islamsky stat, Al-Kaida ¢i Taliban. Tato prace
se nebude zabyvat povésti a asociacemi, které jsou spojovany s fenoménem
propagandy. Snahou bude nahlizet na ni spiSe, jako na jeden ze zpisobu
masového presvédCovani, jemuz mohou byt narokovany razné ucely s rliznymi

vysledky.

Konceptem, ktery byva n¢kterymi autory pfirovnavan k propagandé, a jini
autofi jej naopak od propagandy odliSuji, je politicky marketing. Politicky
marketing ma podobné jako propaganda za ukol ptesvédcit volice, a to za pomoci

riznych sofistikovanych metod. Na rozdil od propagandy je spojovan

! Hindenburg tak oznadoval Hitlera, myln& se domnival, Ze pochéazi z Cech.



s demokratickymi politickymi rezimy a dnes tvofi neodmyslitelnou soucast
volebnich kampani po celém svété. Ovsem ani u politického marketingu nepanuje
uplnd shoda akademikii a politickych poradcti na jednotné definici a vymezeni
jeho funkci. Stejné tak neuplyne ani jediny den volebnich kampani, v némz
by nedoslo k diskuzi ohledn¢ vlivu a dopadii politického marketingu na volebni
proces a demokracii. Namatkou lze napfiklad pfipomenout polemiku ohledné
vyuzivani spin doctoringu, nebo negativity ve volebnich kampanich. To jsou
pouze dva z mnoha rtznych nastrojii v ramci Siroké Skaly nastroju politického
marketingu, o kterych se diskutuje a za jejichz pouzivani byva nékdy politicky
marketing pfirovnavan k propagand¢€. Takto namifena kritika S sebou piindsi fadu
otazek, jak rozlisit tyto dva koncepty a zda se nejedna o dvé strany téze mince.
Obsahem acilem prace bude tedy snaha o vymezeni rozdilu mezi politickym
marketingem a propagandou na jedné strané a poukdzani na ptipadné prekryvani
téchto koncepti Vv urcitych oblastech politické komunikace na druhé strang, a to
na piikladu kampané¢ NSDAP. Na tomto zaklad¢ si autor dale stanovi vlastni
definici a vymezeni pojmu propaganda. Prace se bude zabyvat nasledujicimi
vyzkumnymi otdzkami. Je politicky marketing novym fenoménem, nebo vzesel
z propagandy? Omezuje se vyuziti propagandy pouze na totalitarni reZimy, nebo
se muzeme setkat s vyuzitim propagandy i vV demokraciich? Je mozné vyuzit

marketingovych technik v propagandé?

Pro své zkoumani jsem si vybral ptiklad propagandy NSDAP; divoda pro
tento vybér je hned né€kolik. Prvnim z nich je skuteCnost, ze pravé nacisticka
propaganda je jednim z ptipadt, kvili kterému je slovu propaganda pfisuzovana
negativni konotace. Je pomérné paradoxni, ze samotny Goebbels chépal
propagandu, jako nepochopeny fenomén, diky kterému muze propagandista
porozumét nejen celé vefejnosti jako celku, ale také jednotlivym skupindm
populace. Ale byla to pravé jeho C¢innost spojena s propagandou, ktera
poznamenala renomé propagandy daleko vic, nez se povedlo komukoliv jinému.
(Welch 2007: 27) Nacisticky rezim ucinil propagandu nastrojem, za pomoci
kterého prosazoval svou invazi a genocidu. Podobné spojeni 1ze nalézt i u jinych
nedemokratickych rezimil v pritbéhu minulého stoleti, naptiklad u stalinistické éry

v Sovétském svazu, genocidy ve Rwand¢, masakru na namésti Nebeského klidu



v Cing. Ale propaganda nemusi byt vzdy vyuZita jen totalitirnimi rezimy.
S propagandou se miizeme setkat i dnes, tento fenomén nezmizel spolu
se zanikem vySe zminénych totalitdrnich rezimii. Samotné slovo se mozné nacas
vytratilo z naSeho slovniku, ale idea pietrvala nadale; dikazem mohou byt rtizna
videa teroristickych skupin, rétorika riznych globalnich hnuti, symbolika a uziti

spinu v americkych volebnich kampanich apod.

Druhym davodem je fakt, Ze nacistickd propaganda je sice spojena
S totalitarnim rezimem, ovSem Casto se zapomind, ze nacisté pfevzali moc legélni
cestou na zaklad¢ volebnich Gspéchd, nikoliv za pomoci revoluce ¢i vojenského
ptevratu. Po dlouhou dobu byla NSDAP de facto jen okrajovou politickou silou;
az do roku 1930. Kdyz se podivame podrobn&ji na toto obdobi, zjistime,
ze poprvé nacisté kandidovali v roce 1924 a ziskali jen 32 ze 472 mandatu,
ve druhych volbach konanych v roce 1924 dopadli jesté huie, ziskali 14 mandatu.
Volebni krach navic pokracoval i ve volbach vroce 1928, NSDAP obdrzela
810 127 hlas, coz Cinilo asi 2,6 procent vSech hlast, pfepocteno na mandaty méla
NSDAP pouhych 12 mandatt. V nésledujicich letech vSsak NSDAP ziskala na sile
v nékolika mistnich a statnich volbach. Dramaticky nardst zaznamenala ve
volbach vroce 1930, kdy se jeji podpora vysvihla az na 6,4 miliond hlasi,
coz ¢inilo 18,6 procent a zisk 106 mandatd. Od voleb vroce 1930 midzeme
0 NSDAP hovoitit jako o respektované politické sile. Nejsiln€jSi politickou
stranou se NSDAP stava v roce 1932, kdy se konaly dokonce dvoje volby,
Vv prvnich ziskali nacisté 37 procent a ve druhych mirné oslabili na 33 procent.
PomysInym vrcholem je pak jmenovani Adolfa Hitlera kancléfem v lednu 1933.
(Berg-Schlosser, Mitchell 2000: 200 — 204)

Vyse zminéné volebni vysledky by mohly indikovat, Ze jednim z faktord,
ktery nacistim dopomohl k moci, byl zplisob vedeni kampané. Ten muzeme
vnimat jako velmi moderni, zejména diky sofistikovanym metodam
a prostiredkiim, které pii ni byly vyuzity, a to véetné letadla, jez bylo nejen
dopravnim prostfedkem, ale také napfiiklad ustfednim motivem prezidentské
kampané¢ ,,Vidce nad Némeckem.. (Costelle, Clarke 2011: 91-95; Knopp. 2009:

25-27) Téma nacistické propagandy si ziskalo pozornost historikli a politologi



pomérn¢ nedavno. Mnoho historikd pfisoudilo propagandé zasadni roli, kterou
sehrala pii ziskani podpory pro nacisty. Cela fada autorti vSak vliv propagandy na
vzestup NSDAP zpochybiiuje. Mezi tyto kritiky se naptiklad fadi 1 némecti
historici Eberhard Jickel a Golo Mann. Eberhard Jickel ve svém dile Némecké
stoleti: Historicka bilance neptiklada nacistické propagandé zadny velky vliv
s ohledem na neexistenci vyzkumii vefejného minéni. Motivy voli¢l jsou dle ngj
velmi slozit¢ sledovatelné a veskerd pojedndni o nich povazuje za Cisté
spekulativni. (Jackel. 2004: 70) Vzestup NSDAP povazuje za ,nejvetsi
stal Vymarské republice spolu s nastupem novych hnuti a lidskym selhanim
monarchisti osudnym. (Jackel. 2004: 75-78) Mann v monografii Déjiny Nemecka
1919-1945 nahliZi na vzestup nacistii velmi podobné jako vySe zminény Jickel.
Zminuje slabost ,,vymarskych® stran a problematiku totoznosti Vymarské
republiky, nastup hospodairské krize a selhani republiky. Nacistické kampani
nepiikladd zddnou véhu, dost ji zlehcuje a hodnoti ji i samotného Hitlera velmi

ironicky. (Mann. 1993: 103-116)

Pravé znacnd vyspélost a modernita nacistické propagandy mne ptivadi
K otazce, zda v ni mizeme nalézt prvky a techniky, které jsou dnes bé&znou
soucasti politického marketingu, a to 1 ptes fakt, ze jde o dobu, kdy prvni firmy
zam&fené na politické poradenstvi teprve vznikaly, a disciplina politického
marketingu neexistovala. Prvni politickou poradenskou firmou byla Campaigns
Inc. (pozdgji Whitaker & Baxter) zalozena manzelsky parem Clemem
Whitakerem a Leone Baxterovou. Tato firma byla najata na spusténi anti-
Sinclairovské kampané v boji 0 post guvernéra Kalifornie v roce 1934. (Mark
2009: 26-27) Mluvime tedy o dobé, kdy byl Adolf Hitler uz rok kancléfem
Némecka. Ve tiicatych letech navic nefungoval globalni politicky marketing tak,
jako je tomu dnes. To znamena, ze by se prvky jedné kampané okamzité

ptenasely na jinou.

Metodologické uchopeni prace je zalozeno na historiografické a predevSim
na kritické praci se zdroji, které jsou pouzity. Prace nahlizi na fenomén

propagandy ve dvou rovinach. Prvni rovina postihuje akademickou debatu, ktera



se vede okolo propagandy a politického marketingu. Pouzita literatura se vénuje
obéma fenoméniim politické komunikace ve form¢ monografii a ¢lanku, které
se zabyvaji prevazn¢ povahou popisu funkci a definicemi obou koncepti.
Ani u jednoho z fenoméni nepanuje shoda na jeho jednotné definici.
Po nastudovani je mou snahou propojeni téchto informaci a vzajemné odliSeni
obou konceptll. Zaroven jsou zastoupeny poznatky jak zastanct, tak kritikti obou
fenoménti. Ke konceptu propagandy se vaze cela fada omylu, ktera je s timto
pojmem spojovana, zejména diky negativnim konotacim, které se k propagandé
vazou. Ale ve snaze o objektivni zhodnoceni je tieba se od podobnych ptipadi
oprostit. Vkladem autora je vytvofeni vlastni definice pojmu propagandy
avymezeni spoleénych a odlisnych prvka s politickym marketingem. Druhou
rovinou prace je pak ptipadova studie analyzy nacistické propagandy. Snahou této
Casti prace je poukazat na mnoha piikladech, Ze je mozné nalézt v nacistické
propagandé prvky, metody a techniky, které jsou dnes spojeny s politickym
marketingem. Snahou je potvrdit pfedpoklad, Ze i ptesto, ze oba dva koncepty od
sebe odliSuji, je mozné v rdmci politické komunikace aplikovat stejné metody
a techniky u obou fenoménti. Zaroven se tak dotykam ptedeslé roviny, kdyz na
rozdil od mnohych autori nepovazuji politicky marketing za novy fenomén.
Retrospektivni pristup nahlizeni na vice nez sedmdesat let stary fenomén
nacistické propagandy z pohledu dneSniho politického marketingu je pomérné
inovativnim nahledem na tuto problematiku. Ur¢itym limitem je, Ze tato zjisténi
nelze pfili§ precenovat, a to diky faktu, Ze ve tficatych letech minulého stoleti
neexistovaly vyzkumy vefejného minéni. Nelze empiricky dolozit efektivnost
propagandy. Mou snahou ovSem nebude zkoumat efektivitu nacistické
propagandy. Mym zamérem bude poukazat na n¢kolika ptikladech, Ze nacisticka
propaganda pracovala stechnikami a metodami, které dnes povazujeme

za marketingové, a to v dobé¢, kdy disciplina politického marketingu neexistovala.

Diplomové prace bude rozdé€lena do tii kapitol a péti podkapitol. Prvni
kapitola je vénovana vyvoji a zménam vnimani pojmu propagandy. Historie je
neocenitelnym zdrojem, ktery ndm nabizi mnoho ptipadl propagandy a toho, jak
se ménilo naSe vnimani tohoto konceptu. Soucasti této kapitoly bude zachyceni

urcitych klicovych historickych obdobi, kterd ménila vniméni pojmu propagandy.



vvvvvv

modernim a informaénim veéku slovo propaganda stile vzbuzuje negativni
konotace. Je vnimana jako néco zaporného a necestné¢ho. Predstavuje tedy néco,
co by se pfinegjmensSim v demokracii dit nemélo. Naznacuje triumf emoci nad
rozumem Vv boji za ziskani kontroly nad jednotlivcem. Pfitom ale pivodni latinsky
vyraz propagare mél uplné jiny vyznam. Jeho neddvné pejorativni konotace
pochézeji predevsim z pfemiry vyuziti propagandy béhem Velké valky. Nacisté
tedy nevynalezli propagandu, nebyli ani prvnimi, kdo se zaslouzil o zhorSeni
jejiho renomé, ovSem jejim vyuzivanim pifi Siteni své ideologie k tomu
nepochybné pfispéli. Prvni podkapitola se pak bude vénovat pojeti tohoto
fenoménu Edwardem Bernaysem, ktery patii k zakladatelim PR. Bernays se tadi
Kk autorim, ktefi spojuji propagandu s PR. Dnes bychom v$ak nasli jen velice
malo lidi pohybujicich se v oblasti PR, ktefi by nadSené hovotili o blizkosti
vztahu propagandy a PR. Davod je pomérné ziejmy, slovo propaganda se netési
ptili§ dobré reputaci. Na tohoto autora proto byva pohlizeno s rozpaky. Bernays
pomé&rné nekriticky hodnoti a obhajuje to, co nazyva novou propagandou / PR,
sveétove valce. Proto je ponc¢kud paradoxni, Ze lidé z oblasti PR nahlizi na jeho
praci s rozpaky, kdyz ve své podstaté patii Bernays K jejim nejvétsim obhajctim
a prukopnikim. Bernays kritizuje americkou politiku v tom, Ze si nebyla schopna
vzit ptiklad z velkych americkych firem a korporaci, které umné implementovaly
metody propagandy ve sviij prospéch a rozvoj. Bernays tyto metody obhajuje a
domniva se, ze mohou mit kladny efekt na fungovani demokracie. Nebere pfili§

ohled na pfipadné negativni dopady, které mize vyuZivani propagandy obnaset.

Druhd kapitola se soustfedi na srovndni politického marketingu
s propagandou. Nejprve piedstavi pojem politického marketingu, model Jennifer
Lees-Marshment, jeji definici politického marketingu a definice a postoje jinych
autort k tomuto modelu, véetné kritikii této koncepce. V stejném duchu je
predstaven pojem propagandy, jeho definice a typologizace francouzskym
politologem Jacqusem Ellulem a dal$imi autory. Ellul se vénuje specifickym
technikdm presvédcovani, jeho podrobnd studie jednotlivych propagacnich

kampani poskytuje odvaznou syntetickou analyzu propagandy jako specifického



moderniho fenoménu. Nasledné kapitola zahrnuje vlastni definici autora
a vymezeni spole¢nych a odlisnych prvku s politickym marketingem. Podkapitola
se poté vénuje kritice Waltera Lippmanna a ptipadim, které poukazuji na fakt,
7e se s propagandou muzeme setkat i v demokratickych politickych systémech;
neni tedy nastrojem pouze totalitarnich rezimi, coz je vSeobecné rozsifeny omyl.
Prace Waltera Lippmanna je sem zahrnuta z toho divodu, ze Lippmann patii
pozdéjsiho vyuziti v dobé miru. Walter Lippmann na rozdil od ptfedsedy CPI
George Creela ¢i Edwarda Bernayse nesdilel nadSeni z toho, jakym zplsobem
jsou propagandistické metody vyuzivany velkymi americkymi korporacemi
k Sifeni raznych sluzeb a produkt. Lippmann nemél namitek vici reklamé jako
takové, tedy asponi do té doby, nez reklamni sdéleni zacala byt prezentovana jako
zpravy. Dle né&j je public relations / propaganda pouhou reklamou, ktera se tvaii

jako zpravy; jako takova porusuje principy informacni transparentnosti.

Treti kapitola prace je pak vénovana piipadové studii nacistické
propagandy. Mym zamérem bude snaha poukazat na to, ze nacistickd propaganda
byla do jisté miry nadCasova, kdyzZ v sobé obsahovala prvky a metody, které¢ dnes
zname pod novymi nazvy a které patii ke klasickym konceptim politického
marketingu. Naptiklad z hlediska dnesniho pojmoslovi by se mohly nékteré
aktivity ideologie nacismu pfiblizovat vyznamu a obsahu slova branding.
Nezbytnou soucasti nacistické propagandy totiz byla mySlenka a projekce
samotného Adolfa Hitlera jako znacky. Domnivam se, Ze nacisté velmi dobie
pochopili manipulativni silu brandingu. Pravé to, co byva mnohymi historiky
nazyvano vytvafenim Hitlerova mytu, je z pohledu politického marketingu
budovanim znacky. Proto se bude prvni cast této posledni kapitoly vénovat
produktu Hitler, ktery patfil ke stézejnim bodim nacistické propagandy. Snahou
bude poukazat na to, jak vypadala tato projekce Hitlera, jaké efekty méla tato
znacka u publika vyvolat a jak se viibec utvaiela. Posledni podkapitola této prace
bude pojednavat o dalSich metodach, jako je naptiklad segmentace ¢i zacileni,
pomoci kterych se snazi politické strany ziskat volice a celkové vetfejnost na svou
stranu a které mizeme sice ne v tak sofistikované formé, jako je tomu dnes, nalézt

V nacistické propagandé¢.



Fenomén nacismu byl podroben zkoumani mnohych autor z rizné tady
védeckych oboru. Ale téma nacistické propagandy si ziskalo pozornost historikt
apolitologh pomérné nedavno. I pfesto existuje relativné dostacujici pocet
publikaci, které popisuji jednotlivé ¢asti tohoto tématu, jako je naptiklad vyuziti
riznych komunikaé¢nich kanalt, kterymi byly rozhlas a film, nebo prace vztahujici
se K antisemitismu obsazenému v nacistické propagand¢ ¢i prace zkoumajici
samotného Adolfa Hitlera, jeho pozici a roli v propagandé a celkové v rezimu
Tieti fiSe. Ale pouze maly pocet praci se vénuje tématu nacistické propagandy
komplexn¢ a existuje jen minimum téch, které ji zkoumaji z pohledu dnesnich
volebnich kampani a politického marketingu. Vyjimkou jsou prace Nicholase
Jacksona O'Shaughnessyho. O'Shaughnessy je profesorem na Queen Mary,
University of London, je pfednim odbornikem v oblasti politické komunikace
a politického marketingu. Ve svych publikacich se zabyva propagandou, pficemz
mnohé z nich patii mezi zdroje této prace. Asi nejpfinosnéjsi pro tuto praci byla
kniha Politics and Propaganda: Weapons of Mass Seduction. V této publikaci
O'Shaughnessy nepfichazi s definici propagandy, zabyva se ale jeji funkci
a elementy, které k ni patii. Na mnoha piipadech volebnich kampani poukazuje
nato, ze mnohé prvky propagandy mtizeme nalézt v fadé americkych ¢i britskych
volebnich kampani jesté dnes. Propaganda je podle né&j spojena s totalitarnimi
rezimy, ale je 1 soucasti demokracie a to ve vice sofistikované a skryté podobg,
jako soucast domnéle objektivni masové komunikace. Z ¢lankd tohoto autora,
které jsou v praci citovany, musim zminit pfinejmensim jeden: Selling Hitler:
propaganda and the Nazi brand. Tento ¢lanek? mne utvrdil v mém piesvédéenti,
ze nahlizet na nacistickou propagandu z pohledu dnesni politické komunikace

a politického marketingu ma smysl.

Dal$im autorem, jehoz prace mély zna¢ny piinos pro tuto diplomovou
praci, je profesor David Welch. Profesor Welch je emeritnim profesorem moderni
historie na univerzité¢ v Kentu, zaroven je feditelem Centra pro studium valky,
propagandy a spolecnosti. Publikace Hitler: Profile of a Dictator byla pfinosem

pti zkoumani znacky Hitler. Informace z publikace Propaganda and the German

? Clanek je piedlohou ke knize se stejnym nazvem a zaméFenim. Kniha by méla vyjit na podzim
leto$niho roku.


https://en.wikipedia.org/wiki/Queen_Mary,_University_of_London
https://en.wikipedia.org/wiki/Queen_Mary,_University_of_London

Cinema, 1933-1945 slouzily jako ukazka toho, jak Sirokou $kalu komunikacnich
kanalti vyuzila nacistickd propaganda, a to vcetné filmu. Film navic slouzil
Kk prezentovani politiky zabavnou formou. Za nejkomplexnéjsi dilo tykajici
se nacistické propagandy pak povazuji publikaci The Third Reich: Politics, and
Propaganda. Tato publikace se vénuje problematice nacistické propagandy
z mnoha uhld pohledu a zahrnuje pohled na mnoho znakt nacistické propagandy.
Za publikaci, kterd nejlépe postihuje vytvareni image Hitlera, pokladam Hitleriv
mytus: Image a skutecnost v Treti 7isi britského historika a odbornika na téma
nacismu lana Kershawa. Kershaw chape ,,Hitleriv mytus® jako velmi peclivé
vytvafenou image Hitlera, zabyva se procesem jejiho vytvafeni nacistickou
propagandou. Dochazi k zavérim, ze z funkéniho hlediska byl ,,Hitleriv mytus®
stabilizaénim a integrujicim elementem v nacistickém hnuti a jeho dulezitost

pro pfitazlivost propagandy nemize byt zpochybnéna.

UZzite¢nou byla rovnéz publikace Petera Reichela Svidny kiam Treti Fise:
Fascinujici a nasilna tvar fasismu, diky jejimu pomérné podrobnému nédhledu
nato, jakym zpisobem a za pomoci kterych komunika¢nich kanali oslovovala
nacistickd propaganda Sirokou vetejnost. Podnétnou byla také kniha Victora
Klemperera Jazyk Treti riSe-LTI, poznamky filologovy, kterd neni typickou
akademickou praci; ve své podstaté je denikem, v némz autor diky své odbornosti
filologa hodnosti, jakym zptisobem nacisticka propaganda pracovala s jazykem.
A presto, ze Klemperer patfil k obétem nacistického rezimu, je jeho snahou
posuzovat vyvoj jazyka ve Tieti fiSi objektivné. Dokonce povaZuje nacistickou
propagandu za komplexni dilo presvédCovani, jaké svét do té doby nevidél.
Mnohdy si samoziejmé pii popisu riznych udalosti nebere servitky, ale nacisticky
rezim si je také nebral. Tato diplomovéa prace rovnéZ obsahuje znacnou obrazovou
ptilohu mnoha volebnich plakatu a fotografii, za pomoci kterych se prace snazi
poukazat na to, ze nacistickd propaganda obsahovala sofistikované metody, které
jsou dnes Vv podstaté spojené s politickym marketingem. Z velké ¢asti pochazeji
tyto vizualni prameny z kolekce Némeckého archivu propagandy a Muzea

holocaustu Spojenych statu ve Washingtonu.



Vyse zminéné publikace se vztahuji pouze kjedné ze dvou turovni
zkoumani propagandy v ramci této diplomové prace. Pro rovinu tykajici se
teoretického ukotveni byly dulezité nasledujici prace. Kniha, ktera dle mého
nazoru nejlépe mapuje historicky vyvoj propagandy, je Munitions of the mind: A
history of propaganda od Philipa Taylora. Taylor se v této publikaci pomérné
zevrubné vénuje vyvoji propagandy od dob starovékého Recka aZ po dnesni dobu.
Philip Taylor v této publikaci dochazi k zavérim, s nimiz se ztotoziuji, Ze je totiz
spin doctoring pouhym eufemismem pro propagandu, a to z jednoho jediného
prostého divodu. Pojem propaganda je vniman negativné a pejorativng, coz je pii

praci s vefejnym minénim nezadouci.

Dalsimi dvéma autory, kterym vénuji ve své praci zna¢nou pozornost, jsou
Edward Bernays a Walter Lippmann. Edward Bernays je vyznamnym teoretikem,
také je povazovan za jednoho ze zakladateld PR. Bernays ve svém dile
Propaganda pomérné nekriticky hodnoti a obhajuje to, co nazyva novou
jejiho vyuziti v prvni svétové valce. Bernays na mnoha ptikladech poukazuje, jak
velké americké korporace aplikovaly a zdokonalily vyuzivani metod propagandy
pro ucely svého podnikani. Profesi propagandisty / zastupce PR pfirovnava
k pravnimu zastupci. ProtoZe jeho primarni funkci je predev$im pusobit jako
poradce svého klienta v Upln€ stejném duchu, jako tak Cini pravni zéstupci.
Zajimavé je, jakym zptisobem se Bernays snazi dosahnout toho, aby si ¢tenaf
osvojil novou terminologii. V Gvodnich ¢astech knihy pracuje s pojmy
propaganda ¢i nova propaganda, ale postupné je nahrazuje novym pojmem public
relations. Bernaysyho nova propaganda je popisem marketingovych technik, které
se v pozd¢jsich letech staly inspiraci pro vznik politického marketingu. Z toho
duvodu je jeho pohled a volani po vyraznéjsi aplikaci metod nové propagandy
v americké politice vizionaisky, vzhledem k faktu, Ze se americka politika
skutecné¢ o nékolik let pozdé&ji inspirovala klasickym marketingem velkého
byznysu. Walter Lippmann se ve svém dile Public Opinion zaméfil na vliv
iracionality na demokratickou politiku. S kritickym odstupem v knize rozebira, co
vSechno, casto nevédomky, formuje a ovliviluje postoje vetejnosti. Lippmann

tvrdi, Ze vyuzivani propagandy v prvni svétova valce nam zprostiedkovalo mnoho
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ptikladi, kdy lidé reagovali stejné silné na fikce, jako na skute¢nost a v mnoha
ptipadech sami napomahali vzniku téchto fikci, na néz potom reagovali.
Lippmanan hovoii o tzv. vkladani pseudoprostfedi mezi jedince ajeho realné
prostiedi. Vytvareni pseudoprostiedi je pro Lippmanana podstatou propagandy.
Lippmannova spoluprace s Charlesem Merzem pii analyze deniku The New York
Times a jeho pokryti ruské revoluce pak pfinesla, jako jedna z prvnich studii,
dikazy, Ze se s propagandou muzeme setkat i v demokracii. I ptesto, Zze uplynulo
vice nez devadesat let od Lippmannovy kritiky, jeho diagnoza problémi médii,
propagandy a demokracie zlstava stale relevantni, podobné jako tomu bylo ve

dvacatych letech minulého stoleti.

11



1. Propaganda: vyvoj a proména vnimani pojmu

Propaganda je fenoménem zkoumanym z mnoha perspektiv, a to historiky,
politology, psychology a Zurnalisty. Kazda z téchto védnich disciplin nahlizi na
koncept propagandy odlisné. Studovat propagandu z hlediska historie znamena
zabyvat se praktikami propagandisti jakozto udalostmi, které mohou vést
k naslednym udalostem, a tak zkoumat efekt propagandy. Naopak z pohledu
zurnalistiky je studium propaganda snahou o pochopeni, toho jak vedeni novin
nebo néktefi spin doctors pracuji s informacemi, které zduraznuji pozitivni rysy
a bagatelizuji ty negativni a timto zpisobem zobrazuji zadavatele v dobrém svétle.
Snahou psychologie je stanovit u¢inky propagandy na jednotlivce. Zkoumat
propagandu ve svétle politické védy znamena analyzovat ideologii propagandisti
a jeji Sifeni a dopad na vefejny nazor. Nekterymi akademiky je pak propaganda
vidéna jako prirozena soucdst mysleni a praxe masové kultury. (Jowett,

O’Donnell. 2012: 1-2)

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o socialni fenomén, ktery je zkouman z mnoha
hledisek riznymi autory, nenalezneme jeho jednotnou definici, a to i ptes fakt,
Ze pouziti propagandy bylo nedilnou soucasti lidské historie a jeji po¢atky mohou
byt vysledovatelné zpétné az do obdobi starovékého Recka, kde lze nalézt jeji
filozoficky a teoreticky ptvod. Prvni, kdo hovoii o pouziti propagandy
ve sluzbach statu, byli prave recti historikové a filozofové, a to ve Ctvrtém stoleti
pted nasim letopoctem. To oni zacali poukazovat na fakt, Ze rist demokracie byl
spojen s procesem humanizace bohti, ¢imz byla ohroZena jejich propagandisticka
role. Platon chtél v dialozich se svym ucitelem Sokratem v dobé Peloponéské
valky obnovit svétskou pozici bohii a obhajoval cenzuru epickych basni, zejména
téch, které pfedstavovaly chmurny obraz posmrtného zivota. S podobnymi
argumenty se mizeme setkat i v dal§im Platonové dile, v Ustavé. | zde Platon
hovofii o nezbytnosti dohledu nad uménim. Dle jeho nazoru by mélo byt basnikim
feCeno, Ze maji o onom svété hovofit jen v dobrém a ponuré popisy, které tehdy
prezentovali, mély byt zakdzany nejen jako nepravdivé, ale zejména jako Skodlivé
pro moralku budoucich vale¢nikti. Platon pak pokracoval obhajobou politiky
pravdivosti nebo alespont zdani pravdivosti. Pfesto rozeznéaval potfebu cenzury

a klamu, kterd ma byt provadéna vladci jako zdsadni souCéast demokratického
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procesu. Staii Rekové povazovali presvédéovani za formu rétoriky. A byl to
Aristoteles, ktery véfil, ze smyslem piesvédCovani je sd€lit nazor a ze poznani
amoudrost mohou byt dosazeny pouze prostrednictvim logiky arozumu.
Aristoteles ve svém spisu Réforika stanovil pokyny pro feéniky, ktefi musi své
presvédCovani zalozit na pravde. Pravda dle Aristotela inklinuje Kk vitézstvi nad
falsi. Tim tak zalozil jeden ze zékladnich axiomil uspésné propagandy, ktery je
pouzit v modernich demokratickych rezimech. Ale byl to az Xenofon, zak
Sokrata, ktery je povazovan za autora prvni podrobné studie o moralce ve valceni.
Xenofén ve svém dile Anabdze, které sepsal na pocatku ctvrtého stoleti
pred nasim letopoétem, uvadi, Zze je presvédcen, ze ani pocet, ani sila nepatii
k faktorim, které piinasi vitézstvi ve valce. Podle ng&j jde o to, jak je armada
jdouci do boje silna vniting®, takové sile jeji neptatelé nemohou odolat. (Taylor.
2003. 25-33)

Utinné s propagandou pracoval napiiklad jiz Alexandr Veliky. Alexandrovy
dovednosti coby velitele jsou nesporné; ovSem jeho dovednosti jako
propagandisty jsou jiz méné ocenovany. Alexandr se samoziejmé stal kultovni
postavou jako vojensky génius, ktery ¢ni nad jinymi velikany, jakymi byli
napiiklad Hanibal, César a Napoleon, ktefi jej vSichni obdivovali. Vétsinu nasich
znalosti 0 Alexandrovi ¢erpame pravé z tohoto kultu jeho osobnosti a existuje jen
velmi malo jinych soufasnych zdroji. Ztoho, co prezilo, se ukazuje, zZe $lo
nepochybné o inspirujicitho viidce a snad prvniho opravdu velkého vojenského
a politického propagandistu. Na to poukazuji naptiklad jeho naroky byt oslovovan
jako syn Diuv, coz lze chapat jako akt politické propagandy. Podobnou skute¢nost
odrazi i Alexandrovy mince. Mincovna v Alexandrii vyrabéla mince, na kterych
Alexandrova tvai nahradila Héraklovu, jako realné¢ho syna Dia. Stejné jako jeho
otec i Alexander zaméstnaval fadu feckych umélci a femeslnikl, aby jej
vyobrazili v bronzovych sochach a na obrazech, ale vétSina z dochovanych
portrétu z téchto dob pochazi z obdobi bezprostifedné po jeho smrti ve véku 32 let,
z roku 323 pred nasim letopoctem. Samotny fakt, Ze Alexandr zistava jednou z
nejveétsich postav v historii, svéd¢i nejen 0 Gspésné zvladnuté propagandé béhem

jeho Zivota, ale také o kultu osobnosti vybudovaném okolo jeho valecnych

3 r s PV ’ v .
Xenofon piimo zmifuje odolnost a silu duse vojska
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uspéchii pozdéjsimi historickymi osobnostmi. Zavedl model hodny nasledovani.
Bez ohledu na skutec¢nost se jednalo o image, ktera upoutavala a dodnes pouta
nasi piedstavivost. (Taylor. 2003: 33-34)

Stafi Rekové porozuméli vyznamu propagandy jako zptsobu, jak podnitit,
inspirovat a podporovat ob¢any a vojaky, a artikulovali jeji roli v civilizované
spolecnosti. Uméli ocenit vyznam vetejnych praci jako psychologicky zpusob,
jak podporovat ob¢anskou hrdost a loajalitu a pochopili, Ze je zapotiebi i cenzury
vramci propagandistické kampané ve snaze ziskat vefejnou podporu pro
konkrétni vojenské kampané. Jejich pojeti propagandy, ktera se vyvinula
Vv pribchu veékl, se opird o fakta a vérohodné argumenty, 0 snahu byt co nejblize,
jak jen je to mozné, celé pravdé, a to na zakladé rozumného uvazovani, spise nez
emoci. U¢inné s propagandou pracovala také Rimska fise a poté prvni kiestané.
Propaganda se stala nedilnou soucasti nabozenskych konflikti a reformace. Kazdé
nové médium komunikace bylo rychle pfijato pro pouziti propagandy, a to
zejména béhem americké a francouzské revoluce a pozdéji za Napoleona.
Do konce 19. stoleti se vyrazné zvysila sofistikovanost a ucinnost propagandy,
ato diky zlepSeni cCetnosti a rychlosti hromadnych sdélovacich prostiedk.

(Taylor. 2003: 33-34; Jowett, O’Donnell. 2012: 51)

Historie je neocenitelnym zdrojem, ktery nam nabizi mnoho ptipada
propagandy a toho, jak se ménilo nase vnimani tohoto konceptu. Z vyse
uvedenych ptipadu je dobie patrné, ze diivéjsi pohled na propagandu se od toho
dnesniho znaéné 1isi. V dnesnim modernim a informaénim véku slovo propaganda
stale vzbuzuje negativni konotace. Je vniména jako néco zaporného a necestného.
Za synonyma pro propagandu jsou povazovana slova jako lez, zkresleni, podvod,
manipulace, ovladani mysli, psychologicka valka, vymyvani mozkid a Zvanéni.
Propaganda se stala nepfitelem nezavislého mysleni, dotérnym a nechténym
manipulatorem volného toku informaci a mySlenek v cesté lidstva k pravde.
Piedstavuje tedy néco, €O by se piinejmensim v demokracii dit nemélo. Naznacuje
triumf emoci nad rozumem v boji za ziskanim kontroly nad jednotlivcem. Ptitom,
ale piivodni latinsky vyraz propagare m¢l tpln¢ jiny vyznam. Pivod tohoto slova

se datuje do sedmnactého stoleti. V roce 1622 celila fimskokatolicka cirkev
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rozsifujicimu se vlivu reformace, a tak papez Rehof XV. povéfil skupinu
kardinald misi, ktera méla §ifit viru po celém svété. V Inscrutabili Divinae,
dokumentu, v némz papez vyzval k zaloZeni organizace, ktera se odda
propagandé, neslo o zkreslovani informaci nebo Sifeni 1zi, ale 0 hlasani toho, co
papez a jini véfici povazuji za jedinou pravdu, o nabozenstvi. Bula ,,Inscrutabili
byla dokoncena pocatkem ledna 1622. Timto dokumentem byla zalozena
Kongregace pro $ifeni viry (Congregatione de Propaganda Fide). Fungovala jako
silné a velmi vlivné odd¢leni, pomoci n¢hoZz demonstrovali, Ze jejich cilem je Sifit
viru do celého svéta a ze tento kol jiz nemuze byt ponechan jen na mensich
ufadech. Papez tim tak vnesl novou energii do protireformacniho boje; vojenské
metody selhdvaly a propaganda méla koordinovat snahu pfivést muze a Zeny
,dobrovoln¢“ k cirkevni doktrin€. Doslo téZ ke zméné chapani do té doby zcela
neutralniho terminu propaganda. Pfiblizilo se jeho dne$snimu modernimu smyslu,
tj. aktivnimu vemlouvani néci ideologické pravdy tém, ktefi bud’ ignoruji tuto
pravdu, nebo se jiz spojili s jinymi, zcela protichidnymi pohledy. Propaganda
tedy méla svou temnou stranu a jeji Sifeni se méclo zaméfit na ty, ktefi se
s katolicismem bud’ nikdy pfedtim nesetkali, nebo na ty, kteti se od né&j odvratili.
Slovo propaganda zacalo byt pouzivano relativné novym zptisobem, nikoliv jako
pokus o Sifeni viry, ale jako pokus o zvySeni jejiho pusobeni. Slovo ziskalo
negativni vyznam zejména v protestantskych zemich a veskrze pozitivni
v katolickych, kde bylo pfirovnavano kuceni nebo kazani. (Auerbach,
Castronovo. 2013: 23-26; Pratkins, Aronson. 2004: 17)

Ale jeho nedavné pejorativni konotace pochézeji predevsim z premiry vyuziti
propagandy béhem Velké valky v letech 1914-18, kdy spatfilo svétlo svéta
moderni ,,védecké” pouzivani propagandy. Zde nastal znacny rozvoj tohoto
komunika¢niho nastroje, ktery s sebou piinasi zejména jeho spojeni s falsi.
Nahled na propagandu se jesté zhorsil poté, co ji zacali vyuzivat nacisté, Sovétsky
svaz a jiné dalsi opovrzenihodné autoritaiské rezimy nedavné doby. Nicméné az
ptili§ Casto a snadno se zapomind, ze to byli Britové, kdo béhem prvni svétové
valky nastavili standard v moderni propagandé¢, ktery poté nasledovali ostatni.(
O'Shaughnessy. 2010: 32-33)
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V ¢em bylo tedy dvacaté stoleti tak jiné, ze zménilo nase vnimani fenoménu
propagandy? Ve dvacatém stoleti jsme svédky zasadné odlisného zptuisobu vedeni
valky, Slo o takzvanou totalni valku. Zejména vSak dvacaté stoleti zaznamenalo
nastup modernich sd€lovacich prostfedkt. V Britanii jako prvni zemi na svété
doslo k zalozeni masové cirkulujiciho denniho tisku; prvnimi novinami byly The
Daily Mail, zalozené lordem Northcliffem. V nasledujicich letech doslo k rozvoji
dalsich masovych komunika¢nich prostiedkt, jako byl rozhlas a film. Spolu
s tiskem ucinila tato masovd média obrovsky skok vpted v oblasti komunikacni
revoluce. A bylo to pravé pokryti totalni valky témito hromadnymi sdélovacimi
prostiedky, které dodalo moderni vale¢né propagandé svij vyznam a dopad ve
dvacatém stoleti. Rozsah valeénych operaci vyzadoval ekonomické, primyslové
a lidské nasazeni, do té doby zcela bezpiikladné. Vlady se snazily lidem prodat
rizné vize naroda, které byly vytvofeny propagandou. Pro tyto ucely byli
povoléni reklamni publicisté, navrhafi a vytvarnici. Britska vlada zfidila tajny
valecny propagandisticky oddil ve Wellingtonové domé pod vedenim Karla
propagandy mezi lety 1914 a 1917 a jeho prace byla tak tajna, Ze ani vétSina
poslancti parlamentu o0 jeho existenci neméla tuseni. Britska propaganda
se nerealizovala jen na valecném poli vi¢i Némecku, ale sméfovala také vici
neutralité¢ Spojenych statli americkych. Britskd vldda a parlamentni naborova
komise (PRC) mély malé, resp. téméf zadné zkusSenosti s reklamou. Dozor nad
kampanémi pirevzal Hedley Le Bas z Caxton Agency, ktery povétil jejich
provadénim reklamni spolecnosti. Tém se podafilo zvednout prvni oficialni
systematickou a moderni propagandistickou kampar v Britanii zacilenou na masy
civilnich obyvatel. Nabor zlstal dominantnim tématem domaci propagandy az do
zavedeni branné povinnosti v lednu 1916 a mél slouzZit jako hlavni ohnisko
zavazku jednotlivych ob¢ant k narodnimu valeénému usili. Do roku 1916 nechala
komise vytisknout 12,5 milionti vytisktit 164 rtiznych piedloh plakati. Metody
pouzivané na pocatku valky byly velmi pfimocaré, agentury zaméfily svou
pozornost na ocekdvani lidi a jejich smysl pro solidaritu a spolecnost.
Neni piekvapenim, Ze se velmi Casto objevovala narodni vlajka nebo popularni

vojensky hrdina ¢i volani po dobrovolnicich se zpravami typu: Tofo je nase

16



vlajka. Bojujte pro ni; Chci té. Britové, vstupte do armddy své viasti! Biih
ochranuj krale. (obrazky 1 a 2, viz priloha) Tlak byl tedy vyvijen nejen pfimo
na potencialni rekruty, kteii se dosud piipojili, ale neptimo také na jejich rodiny,
od kterych se ocekavalo, Ze pfinesou obét. Snahou bylo vyvolani pocitu viny
z toho, Ze se neucastni boje. Nejsi zadnd vyjimka. Pridej se ihned. (obrazek 3, viz
ptiloha) Casto se také objevovala vyobrazeni Zen a déti. Britské zZeny Fikaji — Jdil;
Tati, co jsi délal za Velké valky?(obrazky 4 a 5, viz piiloha) Plakaty, cigaretové
karty, pfednasky, filmy a naborova shromdzdéni, vSechny tyto prostiedky
a komunikaéni kandly smétovaly k jedné zprave, ze bylo vice vlastenecké a
spoleCensky piijatelnéjsi se jit zapojit, spise nez zustat.(Taylor. 2003: 173-193;
Aulich. 2009: 44-53)

Soucasti vale¢né propagandy byly samoziejmé i techniky jejiz snahou bylo
dezinterpretovat a manipulovat s véfenym minénim, nejcastéji se tak délo pomoci
ruznych smysSlenych piibéha o krutostech nepfitele. Naptiklad britské stereotypy
0 ,,skopcacich® poskytovaly jejich propagandé zakladni zaméfeni potiebné
k moralnimu ospravedInéni jejich utoku proti nepfiteli, a to doma i v zahraniéi.
Propaganda vyobrazovala a personifikovala némeckou spole¢nost jako spole¢nost
zalozenou na militaristickych principech, jejimz cilem je uvést domovy vojaki
a civilisti v nebezpeci, a poukazovala tak na fakt, jak désivé by mohly byt
disledky porazky. Zejména v pocatcich konfliktu bylo pro propagandisty dulezité
shodit na nepfitele vinu za rozpoutani konfliktu. Samotna skutec¢nost, ze Némecko
pfipustilo poruseni mezinarodniho prava tim, ze napadlo Francii a Belgii, poskytlo
Britim moralni zdivodnéni, které¢ potifebovali k ospravedInéni zasahu do Zivota
mnoha lidi. (tamtéz) Prikladt, diky kterym zacala byt propaganda spojovana
S negativnimi piizvisky, bychom jisté nalezli mnoho. Zminim alespoii dva, které

se v ramci historie propagandy fadi k nejznamé;j$im.

Snad nejvice neslavny ptiklad krutosti prvni svétové valky se tykal udajného
némeckého ,,zavodu na mrtvoly*. Dne 10. dubna 1917, tedy sotva ¢étyfi dny poté,
co Spojené staty vstoupily do valky na strané spojencu, otiskl némecky denik

ptibéh o tovarné, v niz se pro konverzi do vale¢nych komodit pouzivaji mrtvoly
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(kadavery’). O tyden pozdg&ji obvinil britsky tisk némeckou vladu, 7e vyuziva
mrtva lidska téla k vyrobé mydel. Doslo k zahdjeni oficidlniho vySetfovani a
berlinské noviny skute¢né ohlasily, Zze v Holandsku byl objeven nakladni vagon
nalozeny mrtvolami némeckych vojaka. Vlak mél byt uréen pro Lutych, ale byl
chybné odklonén do Holandska. Této zpravy se chytil belgicky tisk, ktery tvrdil,
ze téla byla urc¢ena pro vyrobu mydel. Nebyly nalezeny zadné dalsi dikazy, kromé
jednoho svédectvi britského armadniho dustojnika, ktery ohlasil, Zze vidél, jak
Némci odstranuji své mrtvé z Vimy Ridge, kde byla vyrazna absence némeckych
valeénych hrobd. Ministr zahrani¢nich véci Arthur Balfour zaSel dokonce tak
daleko, Ze tvrdil, ze i ptes chatrné dikazy, ale s ohledem na mnoho nelidskych
akci, jichz se Némci dopustili, nevidi divod, pro¢ by tato skute¢nost nemohla byt
pravdiva!(Neander. 2013: 145-149; Taylor. 2003: 179-180) Tento ptipad
poukazuje na tuspéSnost propagandy, kdy propagandou piedkladané piib&hy
0 némeckych krutostech v soucinnosti se stereotypy pusobily jako fakta. Tyto
skute€nosti byly poté za pomoci novych sdélovacich prostiedki Sifeny a
vydavany za skute¢né, a to bez ohledu na dtkazy. A to, zda ¢len britské vlady
uveiil vlastni propagand€, jiz neni tak dulezité, spiSe to jen dokumentuje

efektivnost propagandy.

Druhym ptikladem, ktery patfi k vrcholiim britské propagandistické kampané,
je zvefejnéni Zimmermannova telegramu. Coz bylo nepochybné akci, kterd
pomohla pfivést Spojené staty americké do valky na strané Spojenct. Ptibéh je
také klasickym piikladem vztahu mezi propagandou, cenzurou a S$pionazi
v modernim svété. Dne 16. ledna 1917 se v Casnych rannich hodinach Britim
podatilo zachytit telegram némeckého ministra zahrani¢i Arthura Zimmermanna,
adresovany némeckému ambasadorovi ve Washingtonu, hrabéti Johannu von
Bernstorffovi. Telegram obsahoval navrh k zavedeni neomezené ponorkové valky
od 1. unora a dale pak navrhoval spojenectvi s Mexikem v ptipadé amerického
zasahu. Britové okamzité védeli, ze maji v rukou propagandistickou bombu. Dne
23. inora byl telegram piedan americkému velvyslanci v Londyné a nasledné byl

jeho obsah publikovan ve Spojenych statech, a to dne 1. bfezna. Pfirozené

* Slovo Kadaver je v némging vyrazem oznadujicim mrtvé t&la zvifat, britska propaganda zamérng
prelozila slovo kadaver jako corpse, coz je anglicky vyraz pro lidské télo.
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zpusobila tato zprava zna¢ny rozruch. Némci dle ni byli skute¢né ochotni pienést
valku ze starého kontinentu do Ameriky a Mexiku méla byt nabidnuta jejich
ztracena tzemi Texas a Arizona vyménou za pomoc pii invazi. ,,Pamatujte na
Alamo“!® Zimmermanniv telegram nepochybn& prisp&l k piesvédceni mnoha
Ameri¢anti a zmén¢ kurzu tehdejsi politiky amerického prezidenta Woodrowa
Wilsona, ktery byl tou dobou ve své funkci pouhych Sest mésicti poté, co vyhral
volby s heslem ,,Udrzet Ameriku mimo valku“. Navic veSkeré pochybnosti, pokud
Slo o pravdivost Zimmermannova telegramu, byly rozptyleny samotnym
némeckym ministrem zahrani¢nich véci, ktery pfipustil, ze jej skute¢né poslal.

(Dougles. 1995: 85-89; Taylor. 2003: 182-183)

Britska propaganda byla tak uspésnd, protoze byla velmi komplexni ve své
organizaci. Oddil ve Wellingotnové domé byl postupné nahrazen ministerstvem
informaci pod vedenim Lorda Beaverbrooka a zahrnoval veSkerou
propagandistickou ¢innost v spojeneckych a neutralnich zemich, zatimco oddéleni
zaméfené na nepiatelskou propagandu vedl Lord Northcliffe.® Naproti tomu byla
némecka valeéna propaganda Spatné organizovana a koordinovana. Kriegs
Presseamt, Némecky vale¢ny tiskovy tfad, mél dvoji funkci dodavat vélecné
informace némeckému tisku a koordinovat snahy o zachovani moralky jak doma
tak mezi vojaky. Na rozdil od Britd, ktefi méli samostatna specializovana
oddéleni pro rizné oblasti, byl Némecky vale¢ny tiskovy tfad tak pietiZen,

ze jeho pokus o kontrapropagandu ptisel piilis pozdé. (Taylor. 2003:187-192)

K rozdilim mezi britskou a némeckou propagandou se vyjadfil i jeden
némecky vale¢ny veteran: ,,Teprve béhem valky bylo mozné pozorovat, k jakym
piisernym vysledkiim mohla vést spravné pouzivana propaganda. Bohuzel to bylo
mozné studovat jenom na druhé strané, nebot’ ¢innost nasi strany byla v tomto
sméru vice nez skromnd. Zesmeésnovat protivnika propagandou rakouskych a
némeckych humoristickych listll, bylo zasadn€ nespravné proto, ponévadz redlné

setkani s protivnikem muselo ihned vzbudit zcela jiné piesvédceni. Namisto

*Bitva o Alamo byla jednou z nejvyznamngjsich bitev Texaské revoluce, b&hem niz
se Texas odtrhl od Mexika.

® Northcliffe byl vlastnikem mnoha denikii, véetné The Times a Daily Mail; Beaverbrook vlastnil
Daily Express.
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posileni bojového ducha nebo jeho upevnéni se dostavil pravy opak. Clovék klesal
na mysli. Naproti tomu valend propaganda Anglicani a Ameri¢ant byla
psychologicky spravna. Jiz tim, Ze narodu piedstavovala Némce jako barbary,
pfipravovala kazdého vojdka na hrizy valky a pomdhala mu vyvarovat
jako potvrzeni ptedchozi osvéty a posilovala také viru ve spravnost tvrzeni jeho
vlady a na druhé strané stupiiovala hnév a nenavist proti zlofecenému nepfiteli.
Vale¢na propaganda nepiitele nam méla byt vzorem: vyhradné se orientovala
namasy a byla praktikovana snetinavnou vytrvalosti. Béhem celé valky byla
pouzivana stejna zakladni myslenka stejné jako i provadéci formy, jez se jednou
osveédcily jako spravné, aniz by kdy doslo k nepatrné zmeéné. V Anglii pochopili,
ze mozny uspéch této duchovni zbrané spociva v jejim masivnim nasazeni.
Uspéch viak pokryje veskeré naklady. Propaganda pro né platila za zbraii prvniho
fadu.* (Hitler. 2000: 94-97)

Autorem téchto myslenek nebyl nikdo jiny nez budouci kanclét Némecka
Adolf Hitler, ktery se ve svém dile Mein Kampf zabyva predmétem propagandy;
je zde zachycen jeho obdiv k britské propagand¢ stejné jako jeho hodnocenti jejich
klicovych prvki, jako je vyznam nacasovani, zacileni na masy, kumulativni
ucinky a opakovani; tedy praktiky, které on sam v pozdéjsich letech tspésné
pouzival. Mimochodem tento pohled na uspéSné vyuziti propagandy ze strany
Brith a naopak velmi chab& zvladnutd propaganda ze strany Némecka dala
vzniknout dal§imu mytu o takzvané ,,dyce do zad.“ Kdyz Némecko prohrilo
valku, generalové se pokusili svalit vinu za porazku ze svych vlastnich beder.
Popteli, Ze by byli porazeni. Prohlasili, Ze to civilisté a vlada mohou za porazku,
protoze to na jejich strané doslo ke zhrouceni, a hrdinsti vojaci, ktefi bojovali za
svou vlast, tak dostali ranu do zad. (Laswell, Blumenstock. 1939: 3) S timto
mytem v pozdéjSich letech velmi umné pracovala nacistickd propaganda.

Propagandé¢ Tteti fiSe se ovSem bude podrobnéji vénovat jina ¢ast této prace.

Britové demonstrovali celému svétu, jak ¢inné miize byt vyuziti propagandy
v dob¢ vale¢ného konfliktu, ale v dobach miru od ni upustili. Zustava tedy faktem,

ze propaganda ve valce hréala neocenitelnou roli, a to jak ve snaze ptfivést Spojené
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staty americké do valky, tak tim, jak pfispéla k porazce neptitele. Ale jeji funkce
se jevila zbyte¢nou v dobé miru. A pravé zde je patrny posun v tom, jak zacala byt
propaganda vnimana. Cinnost, jejiz snahou bylo piesvéd¢it vojaka, aby odlozil
zbran a piestal bojovat, zacala byt do ur¢it¢ miry moralné horsi nez jeho zabiti.
Tento nazor se stal po prvni sv€tové valce v Britdnii pomérné rozsifenym
a reflektuje tedy to, k jaké zmén¢ doslo v nasem vnimani propagandy, kterou do té
doby definovala Britska encyklopedie jako ¢innost tykajici se pievazné
nabozenského presvédcovani. Byly to pravé propagandistické snahy o manipulaci
a dezinformaci ve formé¢ zprav a myti o valeénych krutostech, které¢ predevsim
vedly ke zméné vyznamu slova ,,propaganda‘; ten ji byl poté pfisuzovan a byl
jednim z divods, pro¢ Britové upustili od iniciativy v této oblasti (Taylor.

2003:196-197)

A presn¢ tam, kde Britové pfestali, jiné stity pozdéji pokracovaly, a
nevztahovalo se to pouze na reZimy typu Sovétského svazu nebo pozdéji
nacistického Némecka, ale také naptiklad Spojenych stati americkych. Spojené
staty po svém vstupu do prvni svétové valky zacaly po vzoru Britl rozvijet svou
vlastni propagandistickou ¢innost a organizaci. Byla zaloZzena Komise pro vefejné
informace (Committee on Public Information, CPI), znama také jako Creelova
komise, podle George Creela, ktery pracoval jako volebni poradce pro prezidenta
Wilsona. Pozdéji to byl pravé on, kdo byl jmenovan ptedsedou CPI. CPI byla
rozdélena na dvé sekce, a to domdci a zahrani¢ni. Domaci sekce se vénovala
naborové ¢innosti a mobilizovani Americant k podpote valky, kterd se odehravala
na jiném kontinentu. Zejména v pocatcich bylo jednim z hlavnich ukoli CPI
vysvétlit obyéejnym Ameri¢anim, pro¢ se jejich zemé angazuje ve valeéném
konfliktu, ktery probiha tisice mil od jejich domovu. Prvni oficialni projevy se
vyznacovaly tim, ze prezentovaly zapojeni Spojenych statim do valky jako ,,boj
za mir, svobodu a spravedlnost pro vSechny lidi. Nejednalo se tedy o boj proti
némeckému lidu, ten nemohl za jednani své vlady*“. A tento toén byl ptikladem
amerického propagandistického usili rozdelit némecky lid a jeho lidry. Také
slouzil jako varovani Ameri¢anim, ze jejich nepfitelem je reZim, nikoliv némecka
spolecnost jako takova; spiSe ideologie nez armada, a pfipadny triumf takového

rezimu by znamenal ohroZeni demokracie. Creel musel vytvofit organizaci
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zahrnujici zpravodajské oddéleni Division of News, jez vydalo na Sest tisic
tiskovych zprav, naverbovalo 75 tisic agitatorti, kteti pronesli pfinejmensim
755 190 ¢tyfminutovych proslovi, v souhrnu s vice nez 300 miliony lidmi. Skauti
dorucovali komentované¢ vytisky provolani prezidenta Wilsona do vSech
domacnosti v Americe. Ctrnactideniky zpravodajského oddé&leni se pravidelnd
dorucovaly 600 tisicim uciteld. Divize zprav obstarala 200 tisic diapozitivli pro
prednasky doprovazené obrazy, nechala zpracovat 14 038 navrhi na plakaty,
visacky do oken, reklamu v tisku, na karikatury, medaile a odznaky. Vyuzivaly
se mnoh¢ distribu¢ni kanaly cirkve, hospodatské komory, dobrovolna a bratrska
sdruzeni a $koly. Usili CPI zahrnovalo i obrovskou organizaci zaméfenou
na upisovani ptjcek svobody, ¢i propagandu zaméfenou na potraviny, kampané
Cerveného kiize, Armady spasy, Kolumbovskych rytiiti ¢ Zidovského ustiedi
vetejného blaha; ktomuto vyC¢tu je nutné jesté¢ pii¢ist mnohé nezavislé
vlastenecké organizace, jako byla Liga pro zachovani miru, Liga svobodnych
narodd, Liga narodni bezpecnosti a samoziejmé plisobeni informacnich kancelafi
spojeneckych narodii. Slo pravdépodobné o nejrozsahlejsi a nejintenzivngjsi usili,
jaké bylo do té doby zaznamenano, a jeho snahou bylo dorucit pomérn¢ uniformni
pomaleji, mozna snad 1 spolehlivéji, ale nikdy nedosahly takovych rozmért a Site.
Samotny George Creel se ve své knize How We Advertised America vyjadfil, ze
»Slo 0 boj o mysl lidi a dobyti jejich presvédceni a bitevni linie prochdzela kazdou

domdcnosti v kazdé zemi.*“(Creel. 1920: 3; Lippman. 1922: 32-32)

Uspéch véleéné propagandy neziistal bez pov§imnuti. Kratce po skoneni
prvni svétové valky se soukromy sektor ve snaze obnovit divéru u svych
zdkazniki rozhodl inspirovat kolosdlnim uspéchem vladni propagandy,
reprezentované Creelovou komisi. Americti manazefi dospéli diky véle¢né
zkuSenosti K piesvédCeni, Zze vefejné minéni by mohlo byt fizeno tak, aby bylo
technologie k mirovému vyuziti. Soukromy sektor zacal aplikovat valecné
propagandistické metody Kk propagovani svych sluzeb a produkti v dobé miru.
Mnoho byvalych ¢lent CPI vyuzilo svych propagandistickych znalosti

a schopnosti, které ziskali béhem valky Vv civilnim sektoru tak, Ze se stali
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firemnimi propagandisty. Pomérné pfesné¢ vystihl tuto situaci vlivny obchodni
analytik Roger Babson, kdyz v roce 1921 pronesl: ,,Vilka nas poucila o sile
propagandy. Ted, kdyz mdme americkému lidu néco prodat, vime, jak mu to
mame prodat.” (Ewen. 1996. 131) Propagandisté, ktefi se specializuji na
interpretaci myslenck a napadi podnikd vetejnosti, vesli ve znamost jako
»zastupci public relations® (dale jen PR) Mezi nezndméjsi zastupce této profese
patii Edward Bernays (1892-1995) a Ivy Lee (1877-1934), jiz jsou vSeobecné
povazovani za zakladatele moderniho public relations. Bernays byl ovlivnén svym
strycem Sigmundem Freudem a jeho novym dirazem kladenym na masovou
psychologii jako techniku socialni kontroly. B€hem prvni svétové valky Bernays
pracoval pro Creelovu komisi. Ve dvacatych letech se Bernays angazoval
Vv kampanich americkych tabadkovych spolecnosti; zndmd je naptfiklad kampan,
Vv niz se snazil presvéd¢it americké Zeny, ze uzivani cigaret Lucky Strike
je stejnym symbolem jako drZet pochodenn Sochy Svobody a demonstrovat tak boj
Zen za osvobozeni ze zajeti spoleCenskych konvenci. Spojeni Zena cigareta bylo
pfitom jeste¢ ve dvacatych letech 20. stoleti povazovano spole¢ensky neunosné.
Koufeni cigaret se tak pro Zeny stalo urcitou formou protestu. Tato dobie
zvladnutd kampan méla za nasledek rostouci oblibu koufeni cigaret u Zen,
coZ pfineslo tabakovym spole¢nostem zna¢né zisky. Bernays vyuzil silicitho hnuti
za rovnopravnost zen v moderni spole¢nosti. Bernays také vymyslel a organizoval
dnes jiz znamou globalni medialni udalost Light Golden Jubilee, coz byla oslava
ptipominajici padesaté vyroCi objeveni elektrické zarovky. Tato oslava byla
ze zékulisi podporovana ze strany General Electric Corporation. Leeho piispévek
k rozvoji PR zacal o néco diive neZz v ptipadé Bernaysyho. Leeho jméno
je spojovano s praci pro pfedni americké primyslniky dvacatého stoleti, ktefi jsou
v politickych kruzich znami jako ,,loupezivi baroni.”“ Jeho odkaz byva spojovan
s vyuzivanim tiskovych zprav a konferenci poskytujicich tisku spiSe vice
informaci nez méné¢, S naslouchanim reakcim tisku a vetejnému minéni spis$ nez
s jejich zavrhovanim. Dle jeho ndzoru je publicita esencialni soucasti masové
psychologie a lidé se vice fidi sentimentem nez vlastnim rozumem. Oba maji
velky podil na vztahu, ktery se vytvofil mezi vefejnosti a soukromou sférou,

zejména co se tykd zavedeni efektivnéjsi technické urovné PR. Bernays a Lee
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patii mezi uzkou skupinu autort, ktefi spojuji PR s propagandou. Dnes bychom
nasli jen velice malo lidi pohybujicich se v PR, ktefi by nadSené¢ hovofili o
blizkosti vztahu propagandy a PR. Davod je pomérné ziejmy, slovo propaganda
se netési piili§ dobré reputaci. Na tyto dva autory proto byva pohlizeno s rozpaky.
Na Leeho i proto, nebot’ kratce po nastupu Hitlera k moci v roce 1933 pracoval
pro némeckou Die Trust na zlepSeni americko-némeckych vztahii. Behem své
prace se setkal s vedoucimi nacistickymi ptedstaviteli vCetné samotného Adolfa
Hitlera; tyto skute¢nosti pozdé&ji vedly k obvinéni, Ze byl nacistickym stoupencem.
133; Ftorek 2010: 31; Moloney: 2006. 47-49) A pravé Bernaysyho odkazu budou
vénovany nasledujici strany, jelikoZz to byl pravé on, kdo ovliviioval podobu

moderni povaleéné propagandy jak v rovin¢ teorie, tak i praxe.
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1.1 Bernaysyho nova propaganda / PR
Edward Bernays ve svém dile Propaganda pomérné oteviené¢ hovori

0 vyuzivani propagandy a také o tom, jak nas propaganda obklopuje v naSem
kazdodennim zivot¢ a méni naSe mentalni pohledy na svét. Dle n¢j byli diive
vladci zaroven i lidry a byli to pravé oni, kdo urCovali béh déjin tim, ze pomérné
jednoduse délali to, co chtéli. Ale v dne$ni dob¢ si nastupci téchto panovniki,
nemohou d¢lat, co by chtéli, ne bez souhlasu masy. A proto shledavaji
V propagand¢ nastroj, za pomoci kterého ziskaji toto schvaleni. To je diivodem,
pro¢ tady propagandu stale mame. Americka vlada a Cetné vlastenecké agentury
vyvinuly techniky, které byly pro vétsinu osob, zvyklych dosud na urcité zpuisoby,
kterymi se uchazelo o vetfejné minéni, uplné¢ nové. Nejenze apelovaly a cilily
na jednotlivce prostiednictvim videi, grafiky a audia, ale ve snhaze podpofit
narodni usili také ziskaly ke spolupraci klicové osobnosti a autority v kazdé
skuping; Slo o osoby, které byly vzorem s dostate¢nou vahou pro stovky, tisice
nebo statisice nasledovnikti. Tim tak automaticky ziskaly podporu z riznych
nabozenskych, obchodnich, vlasteneckych, socialnich a mistnich skupin, jejichz
¢lenové obvykle piejimali nazory svych obvyklych vidci a mluvcich, nebo je
ziskavali z periodickych publikaci, které byli zvykli ¢ist a véfit jim. Ve stejné
dobé manipulatofi vlasteneckych nazorti vyuzili mentalnich klisé a emocionalnich
navykd vetejnosti k tvorbé masovych reakci proti idajnym zvérstviim, hrizam
a tyranii, kterou ptredstavoval nepfitel. Dle Bernayse bylo pomérné piirozené, zZe Si
tak lidé po skonceni valky zacali pokladat otazku, zda by nebylo mozné pouzit
podobnych technik i v dob&é miru. Podle Bernayse se techniky, které zacaly byt
pouzivany, V nékterych ohledech lisily od téch, které byly poZivany o dvacet let
diive za valky. (Bernays. 1928: 25-28) Bernays nevnima propagandu jako
neutrdlni nastroj politické komunikace, ktery je pouhym prostfedkem Siteni
postoju a ideji. Podle Bernayse je propaganda dobra nebo $patna na zaklad¢ toho,
co je jeji podstatou, a ta je odvisla od spravnosti zvetejnénych informaci. Podle
n¢j se propaganda se stava Spatnou a opovrzenihodnou pouze tehdy, pokud jeji
autor védomé¢ a umyslné Sifi informace, o kterych vi, Ze jsou 1zivé. Bernays
samotny ovSem propagandu vnima jako uzite¢nou. Védom si faktu, ze propaganda
vyvolava u lidi mnoho negativnich ptedstav, zavedl do uZivani nové oznaceni,

které se ujalo, a sice public relations, neboli vztahy s vetejnosti. Bernays mnohdy
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zaménuje termin PR s terminem nova propaganda, ale nerozliSuje mezi nimi,
povazuje je za jedno a totéz. Coz dobie doklada na definovani a popisu funkce

propagandisty.

Propagandisté, ktefi se specializuji na interpretaci nazorti a myslenek podnikt
vetejnosti, vesli ve znamost pod jménem zastupci public relations (viz vyse).
Timto terminem tuto profesi nazyvd samotny Bernays s odtvodnénim, ze jeji
primarni funkci je pfedevsim ptisobit jako poradce svého klienta, v uplné stejném
duchu jako tak ¢ini pravni zastupci, které si firma najme. Pravnik se zamétuje
na pravni aspekty podnikani svého klienta. PR zastupce se u podnikani svého
klienta zamétuje na kontakt s vefejnosti, na kazdou fazi napadu, vyrobku nebo
¢innosti svého klienta, kterd by mohla mit vliv na vefejnost nebo ve které
by vefejnost mohla mit vliv na jeho funkci. V praxi se pro znalce public relations
vzilo mnoho podob, pod kterymi mohou byt znami — feditelé, tajemnici,
viceprezidenti pro vztahy s vefejnosti. At uz je budeme nazyvat jakymikoliv
tituly, jejich funkce je dobie definovana a jejich pasobeni a rady maji urcity vliv
na jednani skupiny nebo jednotlivcl, s nimiz pracuji. Bernays spatfuje PR
zastupce jako agenta, ktery pracuje s modernimi médii a jinymi komunika¢nimi
skupinami, které formuji spole¢nost; je tim, kdo zasazuje myslenky do podvédomi
vetejnosti. Ale jeho prace obsahuje mnohem vice aspekti. A nevztahuje se to jen
na intelektualni vlastnictvi, rovnéz se to miize tykat hmotnych véci, ¢i vyrabénych
surovin. Z tohoto divodu napiiklad u specifickych problému pii vyrobé zkouma
vyrobek, analyzuje trh, zkoumd zplisob, jakym na vyrobek reaguje vetejnost,
postoje zaméstnanci K vefejnosti a smérem K samotnému produktu a spolupraci
s distribu¢nimi agenturami. Zabyva se zpusoby jednani, doktrinami, Systémy
a stanovisky zajistujicimi vefejnou podporu. Poté, co prozkouma vsechny tyto
a dalsi faktory, usiluje o utvafeni akci svého klienta tak, aby ziskaly zajem a byly
akceptovany ze strany vefejnosti. Prostiedky, kterymi je vefejnost informovana o
akcich Kklienta, jsou stejné riznorodé jako samotné komunikac¢ni prostiedky; mize
jit o formu konverzaci, dopist, filml, rozhlasu, Casopist, denikli. OvSem dle
Bernayse neni PR konzultant reklamnim specialistou, byt obhajuje vyuzivani
reklamy v mistech, kde je ji zapotfebi. Velmi Casto se stava, Ze jej reklamni

agentury piizvou ke spolupraci, aby doplnil jejich praci ve prospéch klienta. Jeho
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prace a prace reklamni agentury nejsou v rozporu, spi§ jsou si navzajem

duplicitnimi. (Bernays. 1928: 32-44)

Z vyse uvedeného lze vidét, Ze Bernaysyho chapani funkce PR konzultanta je
pomérné komplexni zalezitosti, ze se nejedna Cisté jen o manipulaci, ktera se vaze
k pojmu propagandy, pfipadné PR. Bernays dokonce praci PR konzultanta
obhajuje. Upozornuje na fakt, ze zastupci této profese ptijali eticky kodex, ktery je
dle Bernayse srovnatelny s etickym kodexem lékati. Soucasti tohoto kodexu jsou
pravidla typu, ze PR konzultant nepfijme klienta, u kterého by hrozil stfetu zajmu
se z4my jiného klienta. Nebo pravidlo o nepfijeti klienta, jehoz ptipad
je beznadé&jny nebo jehoz vyrobek by byl neprodejny. Zdiraznuje fakt, ze Gcelem
jeho podnikani neni snaha oklamat vetejnost. Zvefejiiované propagacni materialy,
musi byt vzdy jasn¢ oznaceny, aby bylo mozné dohledat jejich zdroj. Bernays
pomé&rné nekriticky hodnoti a obhajuje novou propagandu / PR, proto je pon¢kud
paradoxni, ze lidé z oblasti PR nahlizi na jeho préci srozpaky, kdyz ve své
podstaté patii Bernays k jejim nejvétsim obhajctim. Jako daleko zasadnéjsi, nez je
Bernaysyho kladny postoj k propagand¢, hodnotim techniky a metody, s kterymi
nova moderni propaganda pracuje, a to, jakym zptisobem Bernays rozliSuje mezi

propagandou vyuzitou za prvni svétové valky a moderni propagandou.

Bernays definuje moderni propagandu jako konzistentni, trvalé usili
0 vytvofeni nebo formovani udalosti ovliviiujici vztah vefejnosti k firmé,
omezovali na tist€énou formu, pomoci niz se snazili presvéd¢it jednotlivé ¢tenaie
k okamzité koupi ur€itého artiklu v ten dany moment. Tento pfistup je pomérné
dobfe ilustrovan u typu reklamy, ktera byvala povazovana za idealni z hlediska
adresnosti a efektivnosti: ,, Ty, (velmi ¢asto s prstem ukazujicim na ¢tenare) kup Si
Mozartovo piano! Ted!* A ackoliv byl tento pfistup zacilen na padesat miliont
osob, byl zaroven zaméfen na kazdého zvlast jako na jednotlivce. Moderni
propaganda zjistila, Ze je mozné slidmi pracovat vramci masy, a to
prostiednictvim jejich skupinovych formaci a nastavenim psychologickych a
emocionalnich podnéti, které na né budou pusobit. Namisto pfimého utoku se

zajmem o odstranéni odporu vii€i prodeji je zapotiebi vytvofit okolnosti, které
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budou piisobit na emociondlni proudy tak, aby doslo k poptavce u odbératelil.
Pfimy apel typu: ,Kupte si Mozartav klavir. Je levny. Nejlepsi umélci jej
pouzivaji.© nestaci. I pfesto, ze mohou byt vSechny informace o daném produktu
pravdivé, budou v piimém rozporu s tvrzenimi jinych vyrobct a v nepiimé soutézi
S jinymi vyrobky. Jaké jsou skutecné divody, pro¢ se kupujici rozhodne vynalozit
své penize na nové auto namisto nového klaviru? Na zakladé toho, zZe je pro n¢j
komodita pohyblivosti dulezitéjsi nez komodita hudby? Ne uplné. Upiednostni
auto, jelikoz v ten dany moment je v jeho okoli zvykem kupovat automobily.
Moderni propaganda proto zacne vytvaret podminky, které budou upravovat tento
zvyk. Bude usilovat o to, aby u vefejnosti doslo k pfijeti myslenky, Ze je dobré mit
v domé& hudebni mistnost. Za timto uc¢elem napiiklad uspotada vystavu dobovych
hudebnich mistnosti, navrzenych dobfe znamymi dekoratéry, ktefi sami piimo
ovliviiuji cilovou skupinu. Konfrontace téchto osobnosti a piedstavy, kterou
dramatizuji, je poté predstavena SirSi vefejnosti prostiednictvim rtznych
propagacnich kanali. Mezitim dojde k pfesvédceni vlivnych architektl, aby se
hudebni mistnost stala nedilnou soucasti jejich architektonickych plant a jeji
soucasti byl i specialni vyklenek na piano. Tento prvek za¢nou do své prace
zahrnovat i méné znami architekti na zakladé faktu, ze tak dé¢laji lidé, které
povazuji za mistry své profese. A timto zplisobem bude tato predstava
implementovana do mysli 8ir$i vefejnosti. Hudebni mistnost bude pfijata, protoze
bude povazovana za jakousi hodnotu. A muZi nebo Zeny, ktefi budou mit hudebni
mistnost, nebo vytvori hudebni roh uzptsobenim ¢asti svého obyvaciho pokoje,
budou samoziejmé myslet na koupi piana. A tento napad budou povazovat za
vlastni. Stara propaganda by se obracela na budouciho kupujiciho s apelem ¢i
prosbou o koupi klaviru. Nova propaganda obréatila tento proces a zpusobila, Ze
potencialni kupujici zada vyrobce, aby mu klavir prodal. Moderni propagandista
pii své praci vytvoii podminky, které budou upravovat zvyky. Tento smér nové
propagandy je zalozen na masové psychologii. Propaganda sice neni véda
Vv laboratornim slova smyslu, ale také jiz davnou neni zcela neempirickou
zalezitosti, kterou byla pfed pfichodem studii masové psychologie. Nyni je
védeckou v tom smyslu, Ze se snaZi zaloZit svou ¢innost na urcitych poznatcich,

cerpanych z pfimého pozorovani mysli skupiny, a na uplatiovani zasad, u kterych
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bylo prokazano, ze jsou konzistentni, nebo alespon relativné konstantni. (Bernays.

1928: 48-60)

Jsou vam metody a techniky, které prevzaly velké americké firmy z valecné
propagandy a které Bernays povaZuje za novou propagandu povédomé? Napiiklad
fakt, ze firmy pied jakymkoliv krokem, ktery uini ve snaze prodat vetfejnosti sviij
vyrobek, podrobné analyzuji trh, zkoumaji, jak na vyrobek reaguje vefejnost, a
pokud na né¢j urcitd skupina vefejnosti nereaguje dle jejich piedstav, realizuji
zmény produktu jeho tGpravou dle potieb zakaznika tak, aby, nedoslo k mrhani
finan¢nimi prostfedky. Analyzuji se pficiny, které vedly ke zménam, stejné tak se
zkouma to, jakym zptisobem byl produkt prezentovan, které komunikacni kanaly
byly vyuzity pfi jeho prezentaci, a to, zda jsou efektivni. Vyuziva se metoda
segmentace, tedy roz¢lenéni na mensi skupiny zakazniki, aby bylo jasné, na jakou
skupinu se ma firma zaméiit. Casté je také vyuziti vefejné znamych osobnosti
jako takzvanych opinion lidrii, tedy minoritni skupiny, ktera ma ovSem podstatny

vliv na vysoké procento svych ptiznivcu.

Proces, metody a techniky, které Bernays oznaCuje za novou propagandu
ajejichz sofistikovanou podobu demonstruje na piikladu s pianem, se velmi
podobaji procesu, ktery dnes zname pod jménem marketing. Asi nejstarsi definice
marketingu pochdzi od Adama Smithe a datuje se do 18. stoleti: ,,Jedinym uicelem
a smyslem veskeré vyroby je prece spotieba, a zajmii vyrobce se ma dbat potud,
pokud to vyzZaduji zajmy spotrebitele.” (Smith. 2001. 586) Dnesni autofi se
na marketing jiz divaji ponckud jinak, napiiklad Miroslav Foret popisuje
marketing jako ,,systém propracovanych principi a postupi, s jejichz pomoci
organizace prakticky poznavaji prani a potieby svych zdkaznikii a ndsledné na né
reaguji.”“ (Foret. 2004: 14) Americka marketingova asociace definuje marketing
nasledovné: ,Marketing je takovy proces planovani a realizace koncepci, tvorby
cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosdahnout takové
smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivci a organizaci.” (AMA) Termin
marketing se zacal pouzivat od konce 2. svétové valky, i kdyz mnohé jeho prvky
se uplatiiovaly uz pred staletimi. Tyto prvky ale mely charakter jednotlivych

¢innosti, které nebyly nijak propojené. Teprve az ve 20. stoleti byl vypracovan
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komplexni systém vzajemné propojenych marketingovych aktivit a tento pojem

byl definovan. Za kolébku marketingu jsou povazovany Spojené staty americké.

Marketing neni stejnou disciplinou, jakou je propaganda, ale pfesto mizeme
u téchto dvou fenomént nalézt urcité spole¢né priniky. Podobné jako u piikladu
PR konzultantii, ktefi se rekrutovali z fad CPI a poté své znalosti a zkuSenosti
s propagandou vyuzili pti zakladani PR agentur ¢i v praci pro velké americké
korporace, jsou dnes PR agentury a jejich konzultanti nedilnou soucasti
politickych kampani. Takovyto podobny vychozi bod mizeme nalézt v piipadée
marketingu, ktery do svych aktivit inkorporoval urcité metody propagandy.
Bernaysyho pojeti nové propagandy ndm popisuje metody, techniky a préci
propagandistil (PR konzultantil), které dnes bézn¢ vyuziva disciplina politického
marketingu. Ovsem v dob¢ kdy Bernays publikuje své nazory, jsou tyto metody
vyuzivany pouze americkym byznysem pro komer¢ni ucely. A zde je Bernaysyho
dalsi ptinos politické véde, jelikoz uz v této dobé si Bernays poklada otazku:
pokud si americky byznys vzal ptiklad z politiky ve vyuzivani metod apelujicich
na vefejnost, pro¢ tyto metody a techniky nezacala pouzivat i americké politika?
Byla to ptece politika, ktera jako prvni zacala uplatiiovat propagandu v opravdu
velkém meéfitku, a paradoxné je politika pravé tou oblasti, ktera se nejpomaleji
piizpisobuje metodam propagandy tak, aby co nejlépe vyhovovala zménénym
podminkam mysli vefejnosti. Bernays kriticky hodnoti postoje a metody tehde;jsi
americké politiky” oznaduje je za archaické a neefektivni a jejich schopnosti
prezentace pfirovnava k metodam, které pouzival byznys v roce 1901. Domniva
se, ze vlada Spojenych statu by méla v ramci prezidentova kabinetu vytvofit
pozici Secretary of Public Relation, jelikoz je pro n& funkce propagandisty
mnohem komplexnéj$i, nez naptiklad funkce béZného tiskového mluvciho.
Domniva se, Zze pouze prostfednictvim rozumného vyuZzivani propagandy bude
moci byt vlada povazovana za kontinualnim spravni organ lidu, ktery si bude
schopen zachovat duvérny vztah s vefejnosti, jenz je nezbytny pro fungovani
demokracie. (Bernays. 1928. 93-114)

’ Kniha je z roku 1928.
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Bernays kritizuje americkou politiku v tom, ze si nebyla schopna vzit pfiklad
z velkych americkych firem a korporaci, které umné implementovaly metody
propagandy ve sviij prospéch a rozvoj. Bernays tyto metody obhajuje a domniva
se, ze mohou mit kladny efekt na fungovani demokracie. Nebere ptilis ohled na
ptipadné negativni dopady, které mize vyuzivani propagandy obnaset. Na druhou
stranu je jeho pohled na vyrazng&jsi aplikaci metod propagandy v americké politice
vizionafsky, jelikoz si dnes na jeho vySe zminé€nou otazku ,,Pro¢ tak neucinila“?,
muzeme odpovédét, ze tak jiz ucinila, pouze to trvalo ponc¢kud déle.
Marketingové techniky a metody praktikované americkymi spole¢nostmi se staly

Inspiraci pro vznik nové discipliny, dnes znamé jako politicky marketing.

Na tomto misté si dovolim ucinit shrnuti dosavadnich poznatkt. Politika
zaCala béhem Velké valky vyuzivat v do té doby nevidaném méfitku metody
propagandy pfi jednani s vefejnosti. Nejednalo se vylozené o nové postupy,
naopak o postupy velmi staré, jejichz historii 1ze vysledovat napiiklad az obdobi
antického Recka. Ovsem diky psychologickému vyzkumu, spojenému s rozvojem
modernich sdélovacich prostiedki doslo k jejich zdokonaleni. Propaganda, ne
nutné¢ v negativnim smyslu tohoto slova, se stala silnym komunikaénim
prosttedkem, jehoz snahou a cilem bylo zménit pohled, jakym lidé chépou urcité
situace a jak na n¢ reaguji; aby je nahradila jinymi. Tyto metody se posléze staly
inspiraci soukromému sektoru, ktery je implementoval a v priabéhu let mimotadné
zdokonalil. Politicky marketing, jak jiz jeho nazev napovida, vychazi ze snahy
aplikovat postupy a metody klasického marketingu na zkoumani politiky za
pomoci ekonomickych teorii. Vytvoienim politického marketingu dala politika na
Bernaysyho slova a vzala si piiklad z praktik vyuzivanych americkymi
korporacemi, a to vcetné téch nejvysSich mist vladni administrativy. UZ na
pocatku tficatych let tedy dochazi k zapojeni vétsitho poctu lidi od PR do
ptislusnych ufadt administrativy prezidenta Roosevelta. V roce 1936 jiz
zaméstnaval Rooseveltiv kabinet 146 lidi z oblasti PR a reklamy na plny a 124 na
casteCny uvazek. Prvni stalou PR agenturou v ramci federalni vlady se stala
Office of Government Reports, jejiz funkce byla dvoji. Sifit informace a
oznameni prezidentovi, vté dobé prezidentu Rooseveltovi, a pak vefejnosti.

Uzaviena byla v roce 1946 a jeji funkce zmizela z vefejného prostoru az do roku
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1969, kdy prezident Nixon v Bilém domé zalozil Office of Communications.
(Moloney. 2006. 43-44) Dnes je vSak vyuzivani sluzeb PR, reklamnich a
marketingovych agentur naprosto béznou zalezitosti kazdodenniho politického
zivota a skrze kampané riiznych politickych stra na hnuti 1 béZnou soucasti zivota
témer komické, jelikoz se opravdu jednd o pomérné stary fenomén, ktery je
spojovan s totalitdrnimi rezimy a je konceptem, o némz se piedpokladalo, ze
skoncil s nastupem demokratickych systémil. Nezanikl vSak. Ve skutecnosti se
jeho techniky mimofadné zdokonalily. Stara extrovertni propaganda byla
nahrazena né¢im daleko rafinovanéj$im, ve své podstatné se dnesni snaha ziskat
na svou stranu vefejné minéni ¢im dal vice pfiblizuje uméni. (Lippman. 1922,

162-163; O'Shaughnessy. 2004. 8)

Pojem propaganda prosel za vice nez Ctyfi sta let od svého vzniku znaénym
vyvojem, ménily se zpiisoby a techniky, jakymi byla propagandy v pribehu déjin
vyuzivand, ale hlavn€¢ se spolu stimto rozvojem meénilo nase vnimani tohoto
konceptu politické komunikace. Co se vSak pfili§ nezménilo, jsou rozpaky, které
jsou s propagandou spojené. | presto, ze uplynulo témé&f Ctyfi sta let od jeho
vzniku, je pojem propaganda stale vniman S rozpaky a spiSe negativné. Cilem této
kapitoly bylo piiblizit tento proces a zaznamenat klicova obdobi, ktera ovlivnila
naSe dneSni chapani propagandy. V dalsi kapitole této prace se zaméfim na
definici propagandy a politického marketingu, coz je dalsi fenomén politické
komunikace. Fenomén, ktery se mnohdy t&i podobné ,popularité” jako
propaganda a byva k propagand¢ pfirovnavan. Proto bude cilem dalsi kapitoly
snaha posoudit spojitosti nebo naopak odliSnosti téchto dvou konceptii. Jsou

propaganda a politicky marketing dv¢ strany téze mince?
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2. Politicky marketing: definice, postoje zastancu a Kritiki konceptu

S procesem modernizace spolecnosti a rozvojem médii dochazi zaroven
k vyvoji komunikace mezi voli¢i a predstaviteli politickych stran. Politicka
komunikace se odehrava ve zna¢né fragmentovaném a medidlné slozitém
prostedi, jez je charakteristické pro postmoderni fazi volebni soutéze. Politické
strany si jiz nevystaci s klasickymi nastroji oslovovani voli¢i, jakymi jsou volebni
mitinky, letaky, stranické tiskoviny a billboardy. Pro praxi volebniho boje
piebiraji vyuzivani marketingovych strategii. Spolecné s timto procesem roste
také vyznam arole profesionalnich poradci v politice. ZajiStuji stranam
vypracovani predvolebni strategie a podileji se na prezentaci jejich predstavitelti
vV celém volebnim obdobi. (Bradova 2005: 54). Samotny termin ,,politicky
marketing“ se poprvé objevuje ve studii Professional Public Relations and
Political Power amerického politologa Stanleyho Kelleyho z roku 1956. Kelly
v souvislosti s americkymi kampanémi vyuziva zcela jedine¢né konceptu trhu
jako konkurenéniho prostiedi, v podstaté zcela identicky tak, jak je na n¢j
nahlizeno v ekonomice. V chapani této discipliny postupné vykrystalizovaly dva
hlavni pfistupy. Prvni se soustied'uje na popisovani procesu vymény, ktery
provazi veskerou politickou ¢innost a druhy pfistup klade diraz na zkouméani
aktivit, které vyplyvaji z politického marketingu. (Matuskova 2006: 22) Politicky
marketing miiZzeme ve strategiich zapadoevropskych stan pozorovat od pielomu
70. a 80. let. Jako jejich hlavni strategie se vSak prosadil az v pribchu let
devadesatych. Postupné se marketingovy koncept stal organiza¢nim principem
politické komunikace ivykonu b&zné politiky. (Bradova, Saradin. 2006: 41)
Jaka je tedy definice politického marketingu? Podle Jennifer Lees-Marshment se
Lwpoliticky marketing zabyva vSemi politickymi organizacemi, jako jsou politické
Strany, hnuti, parlamenty a ministerstva, adaptujicimi technikami, jako jsou
prizkum trhu a navrh vyrobku, a koncepty, jako je touha po uspokojeni volic¢skych
pozadavkii, puvodne uzZivanymi ve svete obchodu, aby s nimi dosdhl svych cili,
Jjako je vitezstvi ve volbdach nebo schvaleni zakona.“ (Lees- Marshment. 2009: 29)
Jennifer Lees-Marshment se zaméfila na politické strany a spojila politologicky
pohled se zékladnimi pojmy marketingu, ¢imz vznikl koncepéni model

marketingu politickych stran. Jeji model predpokladad tfi rizné typy moZného
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chovani politickych stran, a to: trzni, prodejni a vyrobni. Podle jejiho modelu
je pak politicky marketing vidén spiSe jako zpisob mysleni politickych stran; to
jak nahlizeji na potieby a nazory voli¢t a jak se v souvislosti S nimi chovaji.
Jejich chovani je kliCové, je v zasadé jejich produktem, ktery zahrnuje kandidaty,
¢leny, symboly a samoziejmé soucasnou i navrhovanou politiku. Podobné jako
V podnikani mohou firmy vyuzivat marketing riiznymi zpisoby, z nichz nejcastéji
pievazuje trzni orientace a snaha o to, aby byl spotiebitel v centru pozornosti dané
korporace. Stejné tak se mohou podle Lees- Marshment politické strany stat trzné

orientovanymi stranami. (Lees-Marshment. 2007: 9-11)

Pro kazdou ze tfi definovanych orientaci stran je specificky jiny
marketingovy proces. Nejslozit€jsi je proces trzni orientace strany, skladajici
sezosmi fazi. Nejprve strana provadi pruzkum trhu, aby porozuméla jeho
pozadavkiim a pochopila je. Mlze pouZzit kvantitativnich 1 kvalitativnich metod,
mezi takové metody se fadi ankety, diskusni skupiny, poslechova cviceni,
neformalnich vyjadieni pocitd. Prizkum trhu zahrnuje i1 povolebni analyzy,
prizkumy pted vytvarenim politickych koncepci. Prizkum kampané by se mél
stat trvalou soucasti ¢innosti strany. Zadouci je rovnéZ provést segmentaci trhu.
Se vSemi vzeslymi vysledky pracuji ti, kdo se ucastni vyvoje produktu. Ve druhé
fazi strana na zaklad¢ vyzkumt navrhuje svij produkt. Politickym produktem se
rozumi predev§im image strany, image predsedy strany a jeji program. V Sir§im
ale i to, co nabizi voli¢im pro budoucnost. Lees-Marshment identifikuje konkrétni
soucasti produktu jako: chovani strany, jeji vedeni, poslance, kandidaty, Cleny,
zamé&stnance, jeji symboly, stanovy, aktivity (napf. stranické konference)
a samoziejmé jeji politiku. Dalsi fazi je Uprava produktu. K tomuto kroku
pfistupuji pouze strany S trzni orientaci. Pfi upravéach berou v zasad€ v uvahu ctyii
faktory: dosazitelnost (strana neslibuje to, co by potom nedokéazala splnit
ve vlade), vnitini reakci (strana musi ziskat pro produkt dostate¢nou podporu
svych ¢lend, aby jej nasledné¢ mohla realizovat), konkurenci (strana identifikuje
slabiny opozice, zdiirazni své silné stranky, poptipadé se poohlizi po vhodnych
koali¢nich partnerech) a podporu (strana zaciluje na urcité segmenty volici,

neslibuje vSechno vSem). Dalsi fazi, kterou provadi pouze trzné orientované
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strany, je realizace. V této fazi musi dojit k implementaci poznatki z ptedchozich
tii fazi, k ¢emuz je zapotfebi Siroka akceptace nového chovani uvnitf strany.
Strana se musi se svym novym produktem patfi¢né ztotoznit. V paté fazi dochazi
k samotné komunikaci. Strana prezentuje novy vyrobek jeSt¢ pfed zacatkem
kampang, aby mu volic¢i porozuméli. Sd€luje svoje poselstvi vefejnosti bud’ piimo,
nebo prostiednictvim médii. Z faze komunikace prechdzi do faze oficialni
predvolebni kampané, ktera vede k volbam. Ve volbach strany musi ziskat
voli¢ské hlasy a také dosahnout toho, aby ji voli¢i vnimali pozitivné ve vSech
aspektech jejiho chovani. V posledni, osmé fazi dochéazi k dodani vyrobku. Strana
by méla splnit své sliby, pokud ve volbach uspéje, nebo piejit do efektivni

opozice. (Lees-Marshment. 2007: 9-11; Lees-Marshment. 2001: 694-698)

Podle némeckého politologa Stephena Henneberga je cilem politického
marketingu prosazovani a udrzovani dlouhodobych politickych vztaht. ,, Politicky
marketing usiluje o vytvoreni, podporovani a udrzeni dlouhodobych politickych
vztahii ve prospéch spolecnosti tak, aby byly zaroven splnény cile individualnich
politickych aktérii a organizaci. Tento proces se uskutecnuje na zdaklade vzajemné
vymeny a plneni slibu.*“ (Henneberg. 2002. 103) S podrobnéjsi definici ptichaze;ji
Farrell a Wortmann, kteti zohlediiuji vyznam politického trhu, jenZ je prostredim,
kde politicky marketing ptisobi: ,,Politicky trh je proces smeény, v némz dva nebo
vice aktérii vlastni ,,néco cenného“, s c¢im mohou obchodovat. ,, Prodejci
nabizeji zastoupeni svym ,,zdkaznikiim“ vyménou za jejich podporu. Tato sména
se odehrava v dobé voleb, kdy se prodejci primymi prostiedky propaguji, aby si
zajistili maximalni prijem. Propaguji zpiisob zastoupeni a specifické viadni
zamery jako jejich trini , produkt,” jenz obsahuje také image strany a lidra,
program strany a vybrané navrhy a politicka témata.” (Farrell, Wortmann. 1987:
298) S odlisnou definici politického marketingu piichazi britsky politolog David
Wring: ,,Politicka strana nebo kandidat vyuzivaji priizkumy verejného minéni a
analyzy prostredi, aby vytvorili, nabidli a propagovali konkurenceschopnou
nabidku, ktera podpori jejich organizacni cile a zdaroven uspokoji skupinu volicu
vymeénou za jejich volicskou podporu.” (Wring. 2002: 173) Jeho pojeti vychazi
Z koncepce kompletniho prevzeti marketingu a jeho nasledného vyuZiti ve

volebnim procesu. Politicky marketing oznacuje jako jednu ze t¥i etap vyvoje
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politické komunikace. RozliSuje tyto tfi faze, éru masové propagandy, éru
medialnich kampani a éru politického marketingu. Wring v diskusi o rozliSovani
mezi jednotlivymi periodami vyvoje politické komunikace klade diiraz na ménici
se vztah mezi politickymi stranami a voli€i, spiSe nez na jakékoliv technické nebo
medidlni inovace. Rostouci vyuzivani vyzkumu trhu jako mechanismu zpétné
vazby je zasadni pro pochopeni toho, jak se politickd komunikace vyvijela
Vv priibéhu poslednich sta let. Marketingové a medialni metody tento vztah mnoha
riznymi zpusoby transformovaly. Prizkumy vefejného minéni dnes hraji zasadni
roli v pfipravé a rozhodovani kampani politickych stran. Efektivni politicka
komunikace jiz neni pouze o presvédcovani masy v ramci vefejnosti, ale také o
snaze mobilizovat a fidit neshody uvnitf stran. (Wring. 2001: 2-27) Dle vyse
zminénych autorti je politicky marketing vice nez pouhou kratkodobou periodou
volebni kampang, ale pfedstavuje dnes jiz permanentni soucast politiky. Mnoho
autort se domnivd, ze politicky marketing je novym fenoménem v ramci
politickych aktivit, ktery zménil politickou sféru. Asi nejlépe tento postoj
vystihuje Margaret Scammell, kdyz dodava, Ze pohled na volice jako na
konzumenta a snaha o uspokojeni voli¢ovych potieb je tim rozdilovym faktorem,
dokonce i od forem a technik uzivanych komerénim marketingem.(Scammell.

1995: 8)

OvSem ne vSichni autofi sdili tento pohled na fenomén politického
marketingu. Nejcastéji zaznivajici kritika riznych politologli na adresu poltického
marketingu a trZzni orientace stran se vaze k tomu, ze tento pfistup neni zcela
novym pfistupem, ale podoba se mnoha jinym modelim. Kotler uvadi, ze
kampané¢ mély vzdy marketingovy charakter. A metody, které jsou tedy
prezentovany jako ,nové“, nepfedstavuji novou metodiku zavadéni
marketingovych metod do politiky, ale jde pouze 0 zvySujici se a sofistikované;si
podobu jejich vyuzivani. (Kotler. 1982: 461-462) V podobném duchu se vyjadiuji
I Lock s Harrisem ve své studii Political marketing — vive la différence! Explicitni
pouziti technik v politice, které bychom dnes popsali jako marketingové, saha ve

Velké Britanii pfinejmensSim do roku 1920. Ptredpoklad, ze existuje piima

® Poznamka autora -v&etnd propagandy
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prenosnost marketingové teorie a jeji aplikace, je dle jejich nazord velmi
diskutabilni a uvadi n€kolik diivodl, pro¢ to mu tak podle nich je. Prvnim je ten,
ze témet ve vSech volbach, az na nékolik malo vyjimek, se voli¢i rozhoduji a Cini
svou volbu v tentyz den. Oproti tomu u obchodnich praktik neexistuje zadna
podobna moznost rozhodnuti o koupi podobného charakteru, a rozhodné ne v tak
velkém rozsahu a poctu lidi. Dalsim bodem je fakt, ze neexistuje Zadna cena, ktera
by byla pfimo nebo nepfimo spojena s hlasovanim ¢&i volbou strany, kromé
piipadné individualni litosti ohledné vysledku rozhodnuti, coz tuto volbu ostie
odlisuje od ndkupu. Pfedchazejici bod izce navazuje na dalsi odliSnost, a to tu, ze
1 kdyz skuteny akt volby nemusi byt svazan s cenou, voli¢ musi Zzit s nasledky
kolektivniho vybéru, a to i pies to, ze se nemuselo jednat o jeho vlastni preferenci,
coz poukazuje na dal§i vyznamny rozdil mezi otizkou vefejné volby
a spotiebitelskym trhem. Dal$im argumentem je rozdilnost produkti. Politicka
strana nebo kandidat jsou komplexnimi nehmotnymi produkty, které voli¢ nemize
oddg¢lit. V dusledku toho musi vétSina voli¢t posoudit celkovou koncepci podle
znacky a zprav. V piipad¢ klasického komplexniho produktu nebo pii vybéru
sluzeb ma obvykle spotiebitel moznost svlij ndzor zménit, at’ uz z divodu ceny,
nebo pokud se domniva, Ze ucinil chybu. Voli¢i takovou moZnost nemaji a museji
pockat az do pitistich voleb. Dalsi rozdilnou oblasti je mira negativity. U voli¢i
a zejména u mladych volicd roste mira deziluze spojena s politickymi stranami
a samotnymi politiky, coZ pifedstavuje dal§i velky kontrast oproti znackdm
na bézném trhu. Zatimco znacky mohou mit do jisté miry nizkou informovanost,
jen velmi ziidka se jim podaii vyvolat silné negativni reakce. Kdezto strana, ktera
vyhraje volby, celi velkému podilu volich, ktefi ji a jeji predstavitele vnimaji
negativné, coz je oproti béznému trhu velmi neobvykly jev. Autofi poukazuji
naptiklad, kdy se souvislosti mezi politickym marketingem a klasickym
marketingem zabyval soud. V roce 1996 rozhodoval irsky Nejvyssi odvolaci soud
ve véci vysledku referenda, v némz byl vyjaddien souhlas v otdzce rozvodil.
Hlavnim problémem byl mozny dopad, ktery méla mit na vysledek reklamni
kampan irské vlady, ktera probihala v poslednich c¢tyfech tydnech pied
hlasovanim. Slo tedy o to, zda mohla mit tato ¢innost vliv na vysledek. Nejvyssi

soud, slozeny ze tif soudcii, vyloucil dikazy marketingové komunikace
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hodnoticiho odbornika, ktery tvrdil, Zze reklama by mohla byt pouzita k ovlivnéni
rozhodovani volici. Na zakladé toho, ze nebyla predstavena zadna piima
souvislost mezi ovliviiovanim voli¢ti v moralni otazce a vyuZitim stejnych taktik
na spotiebitelské trhy pii koupit urcité znacky. Autofi dochdzi K nazoru, Ze
navzdory tomu, ze termin politicky marketing pochazi z pomérné nedavné doby,
neni zdaleka novym fenoménem. Vznik televize a jinych novych médii spolu
s poklesem stranické pfislusnosti pouze zduraznil dilezitost obousmérné
komunikace mezi stranou a voli¢em. Snazi se poukazat, Ze je politicky marketing
dostate¢né odlisny od klasického komeréniho marketingu, a proto ptimé prenaseni
postupti a feSeni jsou méné ziejmé, nez je Casto predpokladano; ackoli
marketingové a analytické metody mohou mit zna¢nou vyuzitelnost, jejich dopad
v politice je stale omezeny. (Lock, Harris. 1996: 14-23) O limitech aplikace
marketingovych metod a postupt hovoii i Nicholas J. O'Shaughnessy. Marketing
je podle n¢j ve své podstat¢ obchodni disciplinou, jejiz hlavni vyznam se
odehrava pravé v oblasti obchodu, a ztéto podstaty nelze piedpokladat, Ze
politicky kontext je stejny jako ten obchodni, a proto nemohou byt jeho metody
jednoduse pfejimany apouzivany se stejnym efektem. O'Shaughnessy
nezpochybiiuje aplikaci politického marketingu a jeho hodnotu, ale pokazuje na
to, Ze ma tento koncept své zna¢né limity. Podobné jako Lock s Harrisem, vidi
rozdil v produktu, ktery je nabizen; odliSné je 1 medidlni prostredi, a také
vyuzivani negativni reklamy. Diference vnima i v mnoha jinych ohledech,
ve kterych se klasicky marketing 1i§i od toho politického. Politicky marketing
muze byt pouzit jako volny pojem, ktery v sobé miize zahrnovat cokoliv
od rétoriky az po spin doctoring, nebo jakykoliv druh politické komunikace, ktera
ma genezi ve vyzkumu vefejného minéni. Stal se uzite¢nym ,,pojitkem*
propagandou, nebo se cCisté v obchodnim kontextu objevovaly pod nazvy jako
korpora¢ni komunikace nebo public relations. (O'Shaughnessy. 2002: 208-212)

Z vyse uvedeného je patrné, ze v otazce jednotné definice a aplikace teorie
a metod politického marketingu nepanuje mezi akademiky shoda. Z toho divodu
budou nasledujici strany vénovany tomu, jak je dnes definovana propaganda a

jaké techniky obsahuje. A na zéaklad¢ tohoto srovnani, si budeme moci fici, zda

38



mizeme propagandu piirovnat k politickému marketingu, nebo naopak zda je
nutné tyto dva koncepty politické komunikace od sebe navzajem odliSovat. Bude
snahou si odpovédét na otazky: Je politicky marketing novym fenoménem?
Omezuje se vyuziti propagandy pouze na totalitarni rezimy, nebo se muzeme

setkat s vyuzitim propagandy i v ramci demokratickych politickych systémi?
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2.1 Propaganda: definice a srovnani s politickym marketingem
Z hlediska dnesniho moderniho, informa¢niho a komunika¢niho véku slovo

propaganda vzbuzuje negativni reakce. Ale nebylo tomu tak vzdy. V prvni
kapitole této prace jsem jiz naznacil, jakym smérem se ubiral vyvoj vyznamu
tohoto slova spolu se zménou naseho vnimani fenoménu propagandy. Ve svém
neutralnim slova smyslu, odvozeném od piavodniho latinského vyrazu,
je propaganda vyrazem pro Sifeni. DneS$ni chapani pojmu je vSak uplné jiné.
Propaganda se stala nepiitelem nezavislého mysleni a dotérnym a nechténym
manipulatorem volného toku informaci a myslenek v cesté lidstva k pravdé. Toto
pojeti propagandy je dédictvim dvacatého stoleti. Jeden britsky ufednik britského
ministerstva zahrani¢i pomérné trefné podotkl, ze je propaganda dobré slovo,
Které se stalo Spatnym. Vzhledem k tomu, kolik negativnich konotaci na sebe
slovo propaganda vaze, se da toto povazovat za pochopitelné tvrzeni. Ale ve snaze
o objektivni zhodnoceni je tieba se od podobnych ptipadt oprostit. Pokud bychom
tak totiz neucinili, ocitli bychom se v zajeti davani nalepek podle toho, zde jde
0 ,,dobrou propagandu®, nebo naopak ,,Spatnou propagandu® pouze na zakladé
nasich subjektivnich hodnot. Pfiklanim se nazoru, ze propaganda ve své podstaté
neni ni¢im jinym nez sdélovanim myslenek, jejichz cilem je pfesvédcit lidi,
aby mysleli a chovali se pozadovanym zptsobem. Ukolem propagandy
je ptesvédcovani lidi, aby délali véci, které pfinaseji prospéch tém, jiz se je snazi
presvédcit, at’ uz pfimo nebo nepiimo. V piipadé valek to obvykle znamena
zagitovat obcany, aby se pfimo ucastnili boje, nebo jej alespon podporovali.
Samoziejmé timto nechci néjak naznacovat, ze ziskavani lidi pro myslenku, aby
bojovali ve valkach, je v potadku, pouze chci upozornit, ze vtomto procesu
presvédcovani lidi, aby riskovali své Zivoty, z mnoha divodi a pfic¢in hraje
propaganda zadsadni roli. Ale m¢ly by to byt pravé divody a pti€iny, které vedly
Kk rozpoutani piipadného konfliktu. Tyto pfi¢iny by mély byt podrobeny legitimni
moralni a kritické analyze, nikoliv samotné propaganda. Propaganda je néstrojem,
ktery jako takovy miiZze byt pouzit pro ,,dobré ucely*, stejné¢ jako miiZze byt
zneuzit. Philip Taylor je vtomto ohledu ponékud optimisticky, kdyz tvrdi,
ze prestoze muizeme nalézt v historii mnoho piipadii zneuzivani propagandy,
neznamena to, Ze kdyz k takovym piipadiim dochézelo, ze tomu tak pfeci musi

byt i nadale (Taylor. 2003. 1-6) V tomto ohledu muzeme dat sice Taylorovi za
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pravdu. Ale na druhou stranu se domnivam, Ze i V ptipadé pokud by byla
propagandy vyuzita za tzv. dobrym ,,uCelem*, samotny pojem jako takovy je jiz
neodmysliteln¢ spjat s manipulaci. A to i diky rezZimim jako byla Tteti fiSe, ktera
propagandu pouzivala pravé za ucelem dezinterpretace. Takto vzitd skuteCnost,
kterd se k propagand¢ vaze, se bude i v budoucnu jen velmi tézko ptekondvat |
vzhledem k faktu, Ze je jednim ze samotnych uceli propagandy vzbuzovat

emoce, at’ uz pozitivni ¢i negativni.

Pokud jde o definici propagandy, je situace obdobna té okolo definovani
politického marketingu. Neexistuje jednotna definice propagandy, na které by
panovala shoda. Mnoho védct se potykalo s vyzvou, jak lze slovné definovat
propagandu. Mezi n¢ se fadi i francouzsky politolog Jacques Ellul. Ellul se vénuje
specifickym technikdm piesvédCovani. Jeho podrobna studie® jednotlivych
propagacnich kampani poskytuje odvaznou syntetickou analyzu propagandy jako
specifického moderniho fenoménu, ktery je neodd¢litelné spojen s technologickou
spole¢nosti a ohrozuje lidskou svobodu a jeji zadklady. Rozhodujici pro pochopeni
a fadné posuzovani jeho prace je souvislost s kontextem. Ellul pracuje
s charakteristikou propagandy V jeji explicitni nebo implicitni form¢, a jindy je
jeho snahou pfetvafet naSe nazory na povahu propagandy argumentaci, Ze se
propaganda stala vsSudypfitomnym jevem, aniz bychom si to uvédomovali.
Centralni v jeho chapani propagandy je vsak jeho vnimani obzvlasté naléhavé
potieby jedince po vlastni identité a sebe uplatnéni v moderni spole¢nosti. Ellul
veéti, Ze propaganda ve svém plném smyslu neexistovala pfed nastupem
hromadnych sdélovacich prostfedkd. (Marlin. 2013: 348-349) Ellul nepfichazi
s vlastni definici tohoto fenoménu, ale ptiklani se k nazoru Jacquese Driencourta,
ze ,,vSe je propagandou, protoze vse v politické, nebo ekonomické sfére se zda byt
ovlivnéno a tvarovano touto silou.“ (Jacques Driencourt citovan in Ellul. 1973: x)
Zaroven je pomérné kriticky k ,,jednoduchym* definicim, jako naptiklad té, se
kterou ptichazi Marboury B. Ogle: ,,Propaganda je jakakoliv snaha zménit nazory
a postoje. Propagandistou je kdokoliv, kdo komunikuje své ndzory se zamérem
ovlivnit své posluchace.” Takovato definice by mohla zahrnovat naptiklad ucitele,

knéze nebo téméf kohokoliv, kdo bude konverzovat s nékym jinym o jakémkoliv

® Propaganda: The Formation of Men's Attitudes
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tématu. Definice tohoto typu nam dle Ellula nepomdhaji pochopit specificky
charakter propagandy. (Ogle citovan in Ellul. 1973: xi) Ellul se tedy vic nez
na definici zaméfuje na charakteristiku propagandy V ramci jeho ustfedni teze,
7e propaganda je jevem, ktery transformuje osobnost jedince. RozliSuje mezi
nasledujicimi typy.: 1) Politickda propaganda; jako politickou ji vnima v tom
smyslu, ze je organizovana urCitou skupinou, ma ovlivnit ptesné definovany cil
surCitym umyslem. 2) Seociologickda propaganda, ktera neza¢ina u konkrétni
skupiny, jejiz snahou je ovlivnéni ostatnich k dosazeni jasné definovanych cild,
naopak je prenasena vice ¢i méné nevédomky. V podstaté¢ jde 0 pronikani
ideologie prostfednictvim jejiho sociologického kontextu. 3) Agitacni
propaganda patii mezi nejviditelnéjsi formy, vaze na sebe mnoho pozornosti,
jelikoz je zivelna v tom smyslu, ze podnécuje k akci, napiiklad ke vzpoute nebo
valce. Agita¢ni propaganda vytvaii pocit vzruseni, snazi se povolat jednotlivce
z jeho fadniho zivota a zada jeho zapojeni se do krize, at’ uz skute¢né, nebo
imaginarni, vytvofené samotnou propagandou. Problém agita¢ni propagandy
jeten, Ze je pro ni obtizné udrzet velky pocet lidi na dlouhou dobu ve stavu
,Nejvyssi arovné obé&tovani, presvédCeni ¢i oddanosti. 4) Integracni
propaganda, jejim cilem je spiSe poskytnuti soudrznosti, sjednoceni a posileni
spoleCnosti, nez rozdmychavani revolty. Na rozdil od agitatni propagandy
integracni propaganda hleda shodu. Snazi se 0 dosazeni jednoty ve spole¢nosti,
Vv niz by byl kazdy ¢len pouze organickou soucasti a funkénim fragmentem, ktery
by byl dokonale pfiizplsobeny a integrovany. Snazi se, aby populace sdilela
stereotypy, viru a reakce skupiny. Jednotlivec jiz nemize byt pouze sam sebou.
1973: 61-79) 5) Vertikalni propaganda je propagandou v tom smyslu, Ze sméfuje
od shora doli. Jinymi slovy od né€kolika politickych ¢i duchovnich lidra, ktefi ze
své pozice autority ovliviiuji ¢innost mas na dné velicich struktur. Cile tohoto
druhu propagandy jsou pasivni, odosobnéné a reagujici na navrhy jakymsi
kvazihypnotickym zptusobem, jako v pfipadé podminénych reflexil. 6)
Horizontdlni propaganda je velmi slozitd na realizaci; vedouci skupina
komunikuje s masami zpusobem, ktery budi dojem rovnosti a nikoliv nadvlady.

Dalsim znakem horizontalni propagandy je to, Ze je vzdy prezentovana jako
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vzdelavani. At uz je soucasti komunistické™ nebo kapitalistické spolecnosti,
muze probihat ve Skolach, s cilem ucit déti pfizpusobit se jejich spolecnosti.
Horizontélni propaganda je mimoradné efektivni vzhledem ke své snaze o pojmuti
celého vefejného prostoru, diky aktivnimu zapojeni vSech pfitomnych, a to
prostiednictvim svych vetejnych prohlaseni. Jde 0 podivny systém, ktery ma budit
dojem, ze se dokonale shoduje S rovnostarskou spolecnosti, kdyz tvrdi, ze je
zalozeny na vuli lidu a nazyva sam sebe demokratickym. Tato forma propagandy
ma tuhy kofinek, jelikoz je posilovana cleny skupiny a protoze nabizi
jednotliveim moznost se pravideln¢ vyjadifovat. Posledni dva typy jsou nazyvany
iracionalni a racionalni propaganda To, ze by se méla propaganda zakladat na
mytech a iracionalité, zapada do jeji obecné koncepce. Rozdil mezi propagandou a
informaci je ten, ze informace je adresovana rozumu a zku$enostem, kdezto
propaganda cili na pocity a vasn¢, a proto je iracionalni. Realita je ovSem
slozit&jsi. A i propaganda muze byt zalozena na faktech. Ellul uvadi, ze pokud

existuje racionalni reklama, mize existovat racionalni propaganda. (Ellul. 1973:

79-87)

Propagandu lze ale charakterizovat a rozliSovat podle riznych hledisek.
Taxativni vycet neexistuje. Kromé vySe zminéného Ellulova pojeti, je dnes
pomérné Casto uzivané ¢lenéni, které rozliSuje propagandu: bilou, ¢ernou a Sedou.
Toto rozliSeni je zaloZeno na charakteru zdroje konkrétni informace a jejim
poselstvi. Bila propaganda pracuje s relativné vérohodnymi informacemi,
ma zpravidla jasné definovany zdroj ptivodu. Jsou pro ni charakteristické bézné
pouzivané komunikaéni techniky. Seda propaganda plné vyuziva vybérové
zpravy a vyznamové posuny. Muze pochazet z,neptatelského zdroje®, byt
se informace muzZe jevit jako pratelskd a neutralni. Z divodu obtiZné identifikace
zdroj zpravy je tedy podstatng zaludngjsi nez bila propaganda. Cerna propaganda
pouziva znéjicich dezinformaci a 1zi. Casto je uzivana v ramci vedeni klamnych
operaci provadénych vladou, armadou nebo jinou organizaci, naptiklad nékterych
protivladnich skupin, kdy je jako zdroj informaci prezentovan ,,vlastni, pratelsky*
subjekt. Ve skutecnosti ale informace pochazeji od protivnikd Jejim smyslem

je zasit v tabofe protivnikt nedtivéru, nejistotu a chaos. (Ftorek 2010: 49)

"% Tento typ je nejéastéji aplikovan na komunistickou Cinu.
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Na rozdil od Ellula, ktery rozdil mezi informaci a propagandou spatiuje,
Bob Franklin tvrdi, Ze neexistuje zadna shoda na kritériich, které by odliSovaly
propagandu od informaci. (Franklin citovan in O'Shaughnessy. 2004: 14) Podle
A. P. Foulkese je propaganda tézko postizitelnym konceptem k definovani. Proto
ze jeji pochopeni, nebo ptedpoklddané pochopeni, vzdy vychazi z relativniho
historického hlediska osoby, ktera ji zkouma. A ztohoto divodu jsou mnohé
studie fady badateli limitovany na pouhé extrémni piipady, jako jsou valky, u
kterych je identifikace druhu komunikace pomérné snadna, jelikoz jejim zadmérem
je pouha snaha demoralizovat nepfitele, nebo posilit odhodlani na strané
zadavatele. (Foulkes. 2003: 8) Leo Bogart ve své studii o americké informac¢ni
agentute (USIA) definoval propagandu takto: ,Propaganda je uméni, které
vyzaduje zvldastni talent. Neni to mechanickd ¢i védeckd prdce. Ovliviiovani
postojit vyzaduje zkusenosti, znalosti prostredi a instinktivni posouzeni toho, CO je
a bude nejlepsim argumentem pro diviky. Neexistuje navod, ktery by byl voditkem
pro propagandistu. Tem musi mit dobrou mysl, citlivost a znalosti toho, jak
publikum mysli a reaguje.” (Bogart. 1995: 195-196)

Sjinou definici propagandy ptichazi Jowett a O’Donnell v publikaci
Propaganda and Persuation, Jejich definice se soustfedi na komunikaéni proces,
piesnéji feCeno na jeho Ucel: Propaganda je zamérnym, systematickym pokusem
formovar vnimani, manipulovat pozndni a primé chovani ve snaze o dosazZeni
odpovedi, ktera je poZadovanym zdamérem propagandisty. (Jowett, O’Donnell.
2012: 7) Philip Taylor definuje propagandu jako: ,zdmérny pokus presvedcit lidi,
aby mysleli a jednali pozadovanym zpiisobem. *“ Uznava, ze ¢ast propagandy muze
byt nahodna a nevédoma, ale primarné ji chape ve smyslu védomého, metodického
a planovaného rozhodnuti vyuzivajiciho techniky presvédcovani urcené k dosazeni
stanovenych cilu, které jsou urceny ve prospéch tech, kteri tento proces
organizuji. (Taylor. 2003: 6) Taylor patii k autorim, ktefi chapou reklamu jako
ekonomickou propagandu diky tomu, ze marketing produktu je navrzen tak,
aby navysil zisky vyrobce. Public relations je podle néj piibuznym komunika¢nim
procesem, jenz je navrzen tak, aby posilil vztahy mezi organizaci, a vefejnosti a
jako takovy je piibuzny propagand€, méa pouze hez¢i oznafeni. Mezi podobné

eufemismy fadi ivefejnou informacni politiku nebo spin doctoring. Tato
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eufemistickd oznaceni vyplyvaji z faktu, ze slovo propaganda nemd dobrou
reputaci. (Taylor. 2003: 6 —7) Podobny vztah mezi propagandou a PR spattuje i
Kevin Moloney, ktery povazuje PR za jakousi mékkou propagandu. Podle né¢j PR
mluvi hlasem propagandy, pfesnéji fecCeno je zameérem PR specialistii pii tvorbé
zprav pro publikum, vytvofit takovou zpravu, ktera bude manipulativni
a propagandisticka. (Moloney. 2006: 41) Dle Schumpetera soucasné vyuzivani
terminu propaganda odkazuje na jakékoliv vyroky vychazejici ze zdroje, ktery
se nam nelibi. S timto pojetim propagandy nesouhlasi, on sam ji chape v jejim
puvodnim smyslu, ktery byl odvozen od vyboru kardinall, ktery se zabyval
zalezitostmi tykajicimi se Sifeni katolické viry. Sama 0 sobé tedy propaganda
nenese zadny hanlivy vyznam a uz vibec nesymbolizuje zkresleni skutecnosti.
Podle Schumpetera mize propagandu délat kdokoliv, naptiklad pro védecké
ucely. ,,Propaganda pro néj predstavuje prezentaci faktii a argumentii s cilem
ovlivnit ¢innost nebo ndzory lidi v urcitém smeru.* (Schumpeter. 2003: 254) Pro
Leonarda W. Dooba, jenz je dobfe znamym americkym specialistou, je
propaganda ,,snahou 0 oviivneni a kontrolu chovani jednotlivcii ve vztahu
k zamyslenym cilim, které jsou Vv dané spolecnosti v urcitém case povazZovany za

nevédecké nebo pochybné.” (Doob. 1948: 390)

Podobnym zptisobem bychom mohli citovat rizné definice propagandy az
do nekone¢na. Dle mého nazoru je propaganda jednosmérnou formou
komunikace, zamérnym usilim, jehoZz snahou je formovat, zménit, do jisté miry i
manipulovat postoji, na které lidé reaguji, a to za pomoci mnoha riiznych technik
presvédcovani urcenych k dosazeni stanovenych cilii, které jsou pozadovanym
zameérem  propagandisty. Nesouhlasim s pomérné rozSifenym nazorem,
ze propaganda neni ni¢im jinym nez pouhym uménim piesvédCovani. Snaha
presveédCit je nepochybné jednim z cilti propagandy, ale neni jejim jedinym cilem.
Propaganda se daleko castéji soustiedi na posilovani stavajicich trendt a nazoru.
Dalsim omylem, ktery je spropagandou spojovan, je piesvédCeni, ze se
propaganda zaklada pouze na Izich a klamech. V zavislosti na faktu, Ze neexistuje
objektivni pravda, pracuje propaganda s mnoha riznymi druhy pravdy —
s pravdou, s pravdou vytrzenou z kontextu, s polovicni pravdou a samoziejmé také

se [zi. (Welch 2007: 5) Velmi ¢asto je v souvislosti s propagandou uvadéno, ze
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apeluje na nase pocity, emoce a iracionalni jednani, coz je nepochybn¢ pravda, ale
soucasné je naSe jednani také zaloZeno i na racionalnich rozhodnutich, z tohoto
diivodu musi propaganda stejné tak apelovat i na racionalni prvky naseho chovani.
Jiz dfive jsem zminil, ze by mél byt tento fenomén povazovat za neutralni. Pokud
bychom tak totiz neucinili, ocitli bychom se v zajeti davani nalepek podle toho,
zde jde o ,,dobrou propagandu“, nebo naopak ,,Spatnou propagandu“ pouze na

zéklad¢ nasich subjektivnich hodnot.

Dle mého nazoru to, ze je jednosmérnym typem komunikace, cini
z propagandy zvlastni kategorii komunikace odlisnou od politického marketingu,
jehoz primarnim cilem je rovnéZz pfesvédcit obcana, volice a ,,prodat tak urcitou
ideologii, ovSsem ¢ini tak v souladu s jeho potfebami, kdy vychazi z volicovych
pozadavkl a potieb. Politicky marketing je komplexnéjsim fenoménem, nez je
propaganda, to ovSem nebrani tomu, aby byly urc¢ité prvky a techniky a metody
pfesvédcovani s tspéchem aplikovany u obou konceptti. Z hlediska historického
vyvoje celé politické komunikace je nemozné, aby nemély tyto dva koncepty
urcité spolecné prvky. Z toho pohledu odmitdm nézor nékterych autort, ze je
politicky marketing novym fenoménem. Neni novym fenoménem. Explicitni
pouziti uréitych technik v politice, které bychom dnes popsali jako marketingové,
sah4 pfinejmensim do dvacatych let minulého stoleti'’. Podobny nazor, jaky
zastavam na vztah politického marketingu a propagandy, ma i Bannon Declan,
ktery jej dle mého nazoru pomérné trefné vystihl, kdyz tvrdi, Ze ,,propaganda je s
nejvetsi pravdépodobnosti vyuzivana v politickych kampanich. Propaganda také
zapada do rozsahu a hranic definice marketingu. Nicméné marketing nezapada do

Jjakéhokoliv vymezeni a definice propagandy. “(Bannon. 2005: 17)

Propagandu a politicky marketing tedy nemizeme vnimat jako dvé strany
téze mince, zaroven vsak je potfeba se ptat: Mize byt propaganda jen néastrojem
totalitarnich autoritafskych rezimi? Na nasledujicich stranach se pokusim
poukazat na Casty omyl, ktery je s propagandou spojovan, a to ten, ze je
propaganda vyuzivana jen totalitirnimi rezimy. Mazeme totiz narazit na mnoho

piipadi, kdy je propaganda vyuzivana i v demokratickych politickych systémech.

" Vig prvni kapitola prace.
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wewvr

Na tento omyl poukazal jiz Walter Lippmann. Lippmann patii k nejvyznacnéjsim
povaleCnym kritikim americké vale¢né propagandy a jejiho pozdé¢jsiho vyuziti
v dob¢ miru. Walter Lippmann na rozdil od piedsedy CPl George Creela ¢i
Edwarda Bernayse nesdilel nadSeni ztoho, Ze jsou propagandistické metody
vyuzivany K sifeni rznych sluzeb a produkti povalecné doby. Lippmann nem¢l
namitek vuci reklamé jako takové, tedy aspon do té doby nez reklamy zacaly byt
prezentovany jako zpravy. Dle n¢j je public relations pouhou reklamou, kterd se
tvafi jako zpravy; jako takova porusuje principy informacni transparentnosti, na
kterych dle Lippmanna zavisi funkénost demokracie. (Jansen. 2013: 304) Kritikou
Waltera Lippmanna véetné dalSich prikladi, kdy se mizeme setkat s vyuzitim

propagandy v demokracii, se bude zabyvat dalsi kapitola.
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2.2 Kritika propagandy Waltera Lippmanna a vyuZiti propagandy
v demokracii

Politolog, politicky poradce, novinaf a tak trochu filozof Walter Lippmann
(1889-1974) byl jednou z vyraznych postav americké politiky a Zzurnalistiky od
prvni svétové valky az do Sedesatych let 20. stoleti. Kariéru novinafte a politické¢ho
poradce zacal jako velmi mlady muz. Uz v roce 1914 zalozil se dvéma prateli
casopis The New Republic. Svymi texty podporoval Lippmann vstup Spojenych
stati do prvni svétové valky. Sam poté narukoval a slouzil u americké
zpravodajské sluzby ve Francii, pozdéji byl pfidélen k americké misi, ktera vedla
mirové jednani. Jest¢ pred tficitym rokem svého Zzivota se stal poradcem
prezidenta Woodrowa Wilsona a svou zpravou o stavu a vyhledech svétové
politické situace, kterou pro néj sestavil, se podilel na ptipravé zndmého programu
Ctrnacti bodti Wilsonova povaleéného uspotadani svéta. Zkusenosti s dobovou
zurnalistikou a americkou domaci i zahrani¢ni politikou a plsobenim valecné
propagandy vedly Lippmanna Kkziamu o meze racionality rozhodovani

v demokratickych pomérech.(Blumenthal. 2007: 1)

Ve svém dile Public Opinion se pak plné zamétil na vliv iracionality na
demokratickou politiku. S kritickym odstupem v knize rozebira, co vSechno, ¢asto
nevédomky, formuje a ovliviiuje postoje vetfejnosti. Lippmann tvrdi, ze prvni
svétova valka nam zprostiedkovala mnoho ptikladi, kdy obycejna skutecnost
a ziva imaginace a ochota uvéfit byly prvky, které dohromady skladaly falesnou
realitu, které pak instinktivné vedla k nasilné reakci. Jinymi slovy podle
Lippmanana lidé reaguji stejné siln¢ na fikce, jako na skute¢nosti a v mnoha
ptipadech napomahaji vzniku téchto fikci, na néz potom reaguji. Lippmanan
hovoii o tzv. vkladani pseudosvéta mezi jedince a jeho prostfedi. Chovani jedince
je pak reakci na toto pseudoprostiedi, ale vzhledem k faktu, Ze jde o chovani,
k dusledkiim pak jiz nedochazi v pseudoprostiedi, které je podnétem chovani, ale
VvV realném prostredi, v némz se Ciny realizuji. To, co podle Lippmanna nazyvame
pfizptisobovanim clovéka jeho prostfedi, Se uskuteciuje prostiednictvim fikei.
Fikcemi nemini 1zi, ale spiSe predstavy, které si lidé ve vétsi ¢i mensi mife
vytvareji sami. A to ztoho divodu, Ze skute¢né prostiedi je celkove piilis

rozsahlé a piili§ komplexni a my jako lidé nejsme schopni jej pojmout v celé jeho
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Sifi. A protoze v takovém prostiedi musime plisobit, musime si zformulovat jeho
jednodussi model.(Lippmann. 1922: 11 -13) A zde nastupuje propaganda.
Propagandu Lippmann pojima pravé jako usili, jehoz snahou je zménit obraz, na
néjz lidé reaguji, aby byl nahrazen jeden spoleCensky vzorec jinym.
»~Propagandisté jsou skupina lidi, kteri mohou verejnosti zabranit v nezavisléem
pristupu  k uddlostem, upravuji zpravy tak, aby vyhovovaly jejich cilim.
Skutecnost, zZe jejich cil mize byt vlastenecky, na tomto neradu nic nemeéeni."
(Lippmann. 1922: 28) Podle Lippmanna neni propaganda moznd bez néjaké
formy cenzury. Uvadi, ze pokud ma byt propaganda uspésna, musi postavit mezi
vetejnost a udalosti n¢jakou bariéru. Protoze piistup ke skutecnému prostiedi
musi byt omezeny, diive dojde k vytvofeni poZadovaného pseudoprostiedi
(Lippmann. 1922: 29) Z vyse uvedeného je ziejm¢, ze Lippmanntv pohled na
propagandu je daleko kriti¢téjsi naptiklad oproti pohledu jeho soucasnika
a obhajce vyuzivani propagandy Edwarda Bernaysyho. Ve svém dile Public
Opinion Lippmann hodné vychazi ze svych zkusenosti s vale¢nou propagandou,
coz se odrazi na jeho pojeti tohoto konceptu. Na druhou stranu, je zde vidét urcita
snaha o neutralni chapani propagandy, i pfesto, Ze je kriticky k jejim dasledktm,
nerozliSuje mezi dobrou a Spatnou propagandou, jelikoZz na vlasteneckou
propagandu vlastniho stadtu nahlizi podobn¢ jako na propagandu aplikovanou
staty, které staly ve valce na opacné strané barikady. Lippmann dale zdiraziuje,
ze propaganda coby nastroj slouzici k vytvafeni vefejného souhlasu neni novym
pristupem, ale velmi starym postupem, o némz se predpokladalo, ze skoncil
s nastupem demokracie. Nezanikl v§ak. Dle Lippmanna se ve skutecnosti tyto
techniky mimotadné zdokonalily, protoZe jsou nyni zaloZené na analyzach misto

na pouhych dohadech. (Lippman. 1922: 162)

Prikazné&jsi studii o faktu, ze se Spropagandou muizeme setkat
I v demokracii, pfinesla Lippmannova spoluprace s Charlesem Merzem pfii
analyze deniku The New York Times a jeho pokryti ruské revoluce od biezna
1917 do bfezna 1920. Analyza zahrnuje tficet Sest mésicil a vice nez jeden tisic
otazek deniku. Autofi zkoumali vSechny zpravy 0 Rusku, které byly v té& dob¢
v novinach zvefejnény. Lippmann a Merz na ptikladu dilezitych otazek,

tykajicich se stability a délky trvani sovétské vlady ukazuji, ze ,,Timesy*
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konstanté uvadely své Ctendie v omyl na zékladé falesnych zprav. Sovétsky svaz
totiz stale existoval a nepfestal existovat ani po skonceni jejich vyzkumu, piesto
Vv pribéhu zkoumaného obdobi ,,Timesy*“ zvefejfiovaly zpravy typu, ze se
Sovétsky svaz zhrouti v pribéhu dni, tydni mésicl, nebo Ze uz se zhroutil, ¢i ze
se vV budoucnu jist¢ zhrouti. Béhem obdobi od listopadu 1917 az do listopadu
1920 bylo miniméln¢ jednadevadesatkrat publikovano, Zze se blizi konec
Sovétského svazu, nebo dokonce ze jiz nastal. Od prvnich dni nastupu sovétské
moci jej denik vykresloval takovym zptisobem, ktery se ukazal jako zavadéjici.
Proroctvi o zhrouceni rezimu, ktera byla publikovana, se nenaplnila*?. Piesto
zanechala v myslich ¢tenaft stopu realné dilezitosti. (Lippmann, Merz. 1920: 10
-11)

Celkovée lze shrnout, Ze tato analyza poukazuje na to, co jiz Lippmann
identifikoval ve své knize Public Opinion snahu propagandisti vytvorit
pseudoprostiedi, za jehoZ pomoci se snazi manipulovat pedstavy lidi. Slo totiz o
ptipad ne toho, co bylo mozné vidét, ale toho, co by si ptali vidét. Lippmann a
Merz tvrdi, ze $éfcenzor a hlavni propagandista chtéli vyhrat valku a vidét
bolSevismus porazen. Analyza ukazuje, jak vaznym omylem bylo spoléhat se
pouze na oficialni dodavatele informaci. Tedy na pouha prohlaseni pochazejici
piimo od vlady nebo z vladnich kruhti, stejné¢ tak jako od vudct rtznych
politickych hnuti; tyto zdroje nelze brat jako skutecnostné relevantni pro nezavisly
tisk. Vyplyvaji z nich néazory, které maji své zvlastni urceni, a nejsou proto
duvéryhodnymi zpravami. Analyza ukazala, ze i tak v€hlasné a bohaté noviny
jako jsou The New York Times, neberou dostate¢né vazné roli korespondenta.
Otazkou tedy je, pokud se nepodafilo vypotadat s vnitinim a vnéjSim tlakem
cenzury a propagandy ani tak velkym novinam, jako jsou ,,Timesy“, je dle
Lippmanna a Merze pravdépodobné, ze si pak mensi noviny budou pocinat jesté
hat. (Lippmann, Merz. 1920: 41 — 42; Jansen. 2013: 311-312)

I piesto, Ze uplynulo vice nez devadesat let od Lippmannovy Kkritiky

medialni spolutiCasti na cenzufe a Sifeni propagandy, stile se nachazime

12 Sovétsky svaz se opravdu zhroutil, ov§em az v devadesatych letech, tudiz tvrzeni, ze se zhrouti
béhem nékolik dni ve dvacatych letech, byla skute¢né falesna, i ptes skutecnost, ze k tomu
opravdu o mnoho let pozd¢ji doslo.
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v obdobné situaci, jelikoz jsme za tu dobu byli svédky mnoha podobnych ptipadt
selhani tisku, ale i jinych médii. Mnohé se sice zmeénilo, ale Lippmannova
diagnoza problémi médii, propagandy a demokracie zlstdva stale relevantni,

podobn¢ jako tomu bylo ve dvacatych letech minulého stoleti.

Jinym piikladem, kdyse s propagandou mtZeme setkat v ramci
demokratického systému, jsou rozhlasova talk show, ktera jsou naptiklad ve
Spojenych statech nedilnou soucasti politické komunikace. V ptipadé radia se
navic nejedna o ptiklad nového komunikac¢niho kanalu, spiSe naopak. Rozhlas je
nedilnou soucésti americké politiky jiz od roku 1900, a ptestoze by se mohlo zdat,
Ze Se jedna o zastaralé médium, které v dob¢ internetu neni tak vyuzivané, opak je
pravdou. Talk radia vysilaji minimalné¢ 6 hodin denné, 5 dni v tydnu, 52 tydnt
V roce, a to jak na lokalni, tak na narodni trovni. Béhem let 1980 az 1990 se pocet
rozhlasovych talk show ztrojnasobil z 200 na 600. Né&které zdroje uvadéji, ze
jejich pocet mozna piesahuje i 1000. Navic se zvySuje pocet lidi, ktefi ziskavaji
informace o politice pravé prostiednictvim radia; béhem prezidentské kampané
Vv roce 2000 byl pocet téch, ktefi takto ziskavaji informace o kampani okolo 15
procent, v roce 2004 to jiz bylo 17 procent. Potadatel talk show je tim, kdo urcuje
smér diskuze o daném tématu, prezentuje své nazory; divaci jsou pak klicovymi
ucastniky, ktefi se takové show ucastni prostfednictvim telefonnich dotazii a
reakci. U politickych talk show je poradatelem casto néjaky provokativni,
charismaticky moderator, ktery dokaze zaujmout divdky svym zapalem pro
probirané téma. VétSina pofadateltt na narodni urovni jsou konzervativci. Coz
poukazuje na fakt, Ze vétSina posluchact se oznaCuje spiSe za konzervativni a
identifikuji se s Republikanskou stranou. (Stanyer. 2007: 126— 127) Nicholas J.
O'Shaughnessy tvrdi, Ze to, co tyto talk show nabizeji, je Cista propaganda, a nelze
s nim neZ souhlasit, jelikoz rozhlas je médiem, které je pro ucely propagandy
naprosto dokonalé. Jde o médium, pomoci kterého spise posilujete, nez Ze by
ziskavalo nové publikum/voli¢e. Moderatofi rozhlasovych show promlouvaji
k volicim ,,jejich jazykem™ a cili na jejich vztek a sebelitost, ¢asto se profiluji
jako zastupci svého publika a stavi do opozice vaci tém ,,druhym® a jejich
hodnotam; napiiklad po 11. zaii se typicky jednalo o islamské fundamentalisty,

nebo v SirSim kontextu o cely arabsky svét. Vytvareji rizné konspira¢ni teorie a
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vzdy chtéji slySet od svych hostli odpovédi; napiiklad kratce po teroristickych
utocich na New York bézela éterem otazka, zda svrhnout atomovou bombu nha
Afghanistan? Asi neznam¢jsim piikladem show toho to typu je show Rushe
Limbaugha. Jde o0 jednu z nejrozsifenéjSich pravicovych, konzervativnich talk
show, ke konci 20. stoleti méla primérn¢ 20 milioni posluchact tydné, drtiva
vétsina posluchaci se hlasi k Republikanské strané. Publikum radia, které je
segmentované na zaklad¢ ideologie, je darem pro kazdého propagandistu, jelikoz
takovyto komunikacni kanal reprezentuje odmitnuti pluralismu a odliSnych

politickych ideji. (O'Shaughnessy. 2004: 82—83; Stanyer. 2007: 128-129)

Propaganda se v ramci demokratického sytému nemusi omezovat pouze na
medialni komunika¢ni kanaly, ale mize byt vyuzivana piimou politickou moci
reprezentovanou vladami riznych demokratickych stati. Kdyz pominu z dnes$niho
hlediska jiz historické ptiklady vyuzivani propagandy ze strany Briti i Ameri¢ant
vV obdobi obou svétovych valek, mize nam jako dalsi ptfiklad poslouzit zplsob
komunikace obdobi prvni valky v Perském zalivu. V dobé, kdy dochazelo
Kk pfipravam operace Poustni boufe, bylo vefejné minéni ve Spojenych statech
Vv této otazce rozdélené a ani domaci politickd podpora vojenské akci nebyla
nejistd; kampan pro zlepSeni vztahll s vefejnosti zacala li¢it Saddama jako
nepftitele, kterému by nemélo byt umoznéno, aby vysel ze situace invaze, kterou
zapricinil, bez jakychkoliv nasledkd. Na fizeni kampané byla najata PR agentura
Hill a Knowlton. V ramci kampané bylo vyuzivano Sifeni ptibéhti o krutostech
spojenych s irackou okupaci Kuvajtu. Konaly se také zvlastni informaéni dny,
produkovala se videa, v nichZ americti kongresmani propujcovali svou autoritu a
vyzyvali k vojenské intervenci. Mnoho z téchto pfibéhi bylo pravdivych, zatimco
jiné byly vyrobeny za konkrétnim ucCelem mobilizovat vefejné minéni.
Nejpozoruhodnéjsi v této souvislosti byl ptibéh popisujici, jak iracka vojska ve
hlavnim mésté Kuvajtu vstoupila do nemocnice a odstranila z inkubatora 312 déti,
které v nich byly umistény, nasledné zcizila inkubatory a novorozence nechala
zemfit na nemocni¢ni podlaze. V fijnu roku 1990 poslala firma Hill a Knowlton
svédcit pred Vybor amerického Kongresu pro lidska prava mladou kuvajtskou
Zzenu jménem Nayirah. Ta kongresu poskytla podrobné a emocionalni svédectvi

0 ptib¢hu s inkubatory. Piibéh se samoziejmé velice rychle rozsifil. Objevil se
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v médiich mnoha riznych zemi a vSude byl prezentovan jako pravdivy.
V americkém Kongresu byla kratce poté schvalena rezoluce sledujici vojenské
feSeni krize v Perském zalivu. Rezoluce byla schvalena 0 pouhé dva hlasy. Mnozi
pozorovatelé jsou ovSem na pochybach ohledn¢ pripadného vlivu ptibéhu Nayirah
a jemu podobnych, které byly obéhu v okamziku, kdy se jednalo o ziskani
podpory pro vojenské feseni. V ptipadu Nayirah se nakonec ukazalo, Ze se jednalo
o dceru kuvajtského velvyslance v USA a ze pfibéh o inkubatorech je falesny.
Amnesty International, ktera po zastaveni vale¢nych akci vySetfovala mista
udajnych zlo¢inl, nenasla zadné dikazy, které by piibéh podpoftily. Podle Briana
McNaira, ktery oznacuje tento piipad za takzvanou ,,Cernou propagandu,” Se
politickda komunikace a techniky, jakymi byl konflikt v Perském zalivu
prezentovan, asi nejvice blizi t€ém technikam, které byly vyuZzivany za druhé
svétové valky pii porazce nacismu. Nicméné stejné nebo podobné techniky byly
pouzity zapadnimi silami i ve vojenskych akcich s mnohem pochybnéjsi
legitimitou, uvadi piipady Grenady, Nikaraguy a izraelské invaze do Libanonu
vroce 1982. V kazdé z téchto situaci byli vytvofeni nepiatelé a hrozby podle
odbornikii na public relations, zatimco novindiim bylo zabranéno ptredkladani
alternativnich prezentaci ,,pravdy* nebo od nich byli odrazovani. (McNair. 2011:
199-201)

S propagandou se mizeme setkat i v kampanich riznych hnuti, nejcastéji
takzvanych single-issue groups. Tyto skupiny pracuji s moderni propagandou a
jsou efektivni ve snaze vytvaret to, co se zda byt pfirozenym socialnim fadem
véci. Single-issue groups vyuzivaji radikalni formu propagandy zaméfujici se na
emoce, jako jsou hnév a sebelitost, pracuji s fantazii publika v tom smyslu, Ze
Clenstvi v téchto skupinach muze dat lidem smér, ktery postradaji v svém
kazdodennim Zivoté. KdyZ vyuziji kategorii Jacquese Ellula, propaganda téchto
hnuti se da hodnotit jako socialni propaganda, které jde 0 pronikani ideologie
prostfednictvim jejiho sociologického kontextu. Organizace, jako jsou naptiklad
Greenpeace a mnohé jiné radikalni organizace, usiluji o ziskani publicity za
pomoci piimé akce, jejich cile jsou ale dopiedu pecliveé zvazeny a vybrany. Jejich
jednani je provadéno s nutnou davkou dramatu a pompéznosti, jejich cilem sice

neni nékoho zranit, obvykle se jedna o organizace, které se hlasi k pacifistické
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ideologii, ale zdmérem jejich jednani muze byt snaha vyprovokovat autority
k ¢intim, v nékterych piipadech i k brutalité, coz S sebou nese zna¢nou medialni
pozornost. Priklad bychom nalezli mnoho, napiiklad 30. srpna 1996 se ve
Washinghtonu DC konal protest namifeny proti noSeni zbrani, kdy protestujici
sefadili 45 tisic part bot okolo jezera, ¢islo se shodovalo s dostupnou statistikou
obéti zabitych stfelnou zbrani. Jinym ptikladem mohou byt promenadujici se nazi
aktivisté z organizace PETA (People for the Ethical Treatment of Animals), asi
nejveEtsi neziskové organizace bojujici za prava zvifat, ukazujici lidem, ze vSechna
zvifata maji stejné Casti téla jako lidé, zadajice takto publikum, aby méli to srdce a
piesli na vegetarianskou stravu. OvSem existuji i pfiklady, kdy tyto skupiny
zajdou ve svych akcich o néco dale. Takovym ptipadem mohou byt napiiklad
spory Vv otazce potrati, pii kterych doslo k incidentu, kdy jeden z protestujicich
ukradl Ctyfi tisice potracenych plodii z patologické laboratofe a vyhrozoval
zvefejnénim jmen matek, dokonce doslo ke zvetejnéni plakatt s napisy ,,Hledani‘
se jmény a adresami doktorii provadéjicich potraty. Takovato pfimd kampan muize
byt nesmirn¢ efektivni, coz lze pravé dolozit na ptikladu s potraty, kdy se cileni na
kliniky a doktory zdalo byt uspésné, tedy alesponn podle slov Narodni koalice
poskytovatell interrupce, ktera tvrdi, ze kampan namifena na lékaie méla silny
dopad na pocet provadénych zakrokt, zejména v rurdlnich oblastech jihu a sttedo-
vychodu Spojenych statii. Pouze maly pocet studentli mediciny je pfipravovan na
to, jak provadét interrupci. Podle prizkumt pouze 13 procent Ameri¢anu véti, ze
by interrupce méla byt ilegalni, vetejné minéni je pro volbu, ovsem v demokracii
je agenda vice ovliviiovdna kvantitou vefejného minéni, spiSe nez jeho

koncentraci. (O'Shaughnessy. 2004: 143-153)

Pokud jsem zminil radikalni skupiny a organizace vyuzivajici propagandu,
nelze nepfipomenout, Ze mezi skupiny vyuZivajici propagandu fadime i
teroristické skupiny operujici po celém svété. Valka proti Islamskému statu, Al-
Kaid¢ ¢i Talibanu neni pouhou fyzickou valkou, ale jde i o valku propagandy.
Tyto skupiny vyuzivaji propagandu velmi modernim zpiisobem, neomezuji se na
Cist¢ rétorickou formu. Propaganda teroristickych skupin je nejvice
nepiedvidanym dasledkem technologického pokroku v oblasti komunikace,

zejména pokud se tyka rozvoje internetu a kybernetického prostoru.
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Naptiklad Al-Kaid¢ se za pomoci propagacnich videi podafilo vytvofit
mytus globalniho spiknuti vici islamu, mytus ktery se ji dafi diky internetovym
propaga¢nim videim nadale udrzovat a prohlubovat. Jeji piistup K propagandé je
stale sofistikovanéj$i a to jak z hlediska $ifeni hodnot, tak i pokud jde o jeji
symbolickou a rétorickou argumentaci. Snahou je ziskat legitimitu a soudrznost
u cilové skupiny. Videa se soustfedi napfiklad na otdzky bidy Palestiny ¢i na
iracké déti, vSechna jsou doprovazena odkazy na Koran a pronaSeny vhodnou
arabstinou. Bin Ladinova vysilani se soustfedila na témata, jako jsou krutost
a odplata, které jsou univerzalnimi pro vSechny kultury. Publikum, na néz jsou
soustfedéna tato propagandistickd videa, je velmi rGznorodé, ale zahrnuje
naptiklad i obCany zapadu, na které cili pomoci strachu; snahou takovych videi je
otfast jejich wvuli, iniciovat tak volebni zmény; jinou cilovou skupinou jsou
zapadni muslimové, u kterych je cilem ucinit z nich sympatizanty, pfiznivce nebo
dokonce sebevrazedné atentatniky Al-Kaidy, podobné jako u Arabt a muslimi
obecné; V neposledni fad€ jsou cilem zapadni politické elity, u nichz je snahou
podnitit a vyprovokovat né&jakou ptehnanou zahrani¢ni a bezpe¢nostni reakci.
(O'Shaughnessy. 2014: 10) Schmid a Graaf ftikaji, ze ,, terorismus nemiizeme
chapat pouze z pohledu nasili. Mél by byt primdrné chdpan z pozice propagandy.
Nasili a propaganda maji nicméné mnoho spolecného. Nasili se snazi o zménu
chovani pomoci natlaku, propaganda se snazi o totéz, ovSem za pomoci
presvédcovani. TerorismuS je kombinaci obou.“ (Schmid, Graaf citovani in

O'Shaughnessy. 2004: 33)

Z vyse uvedenych ptikladd je ziejmé, ze propaganda se neomezuje pouze
na totalitarni, autoritaiské rezimy, se kterymi je nejCastéji spojovana, ale objevuje
se i Vvdemokratickych rezimech. Identita a moznosti propagandy doznaly
Vv pritbéhu staleti zdsadnich zmén. Propaganda jiZ neni néstrojem pouze skupin a
autorit, jez jsou u moci, ale diky zna¢nému technologickému pokroku v oblasti
komunikace, zejména s ndstupem internetu, se dnes miiZze stidt propagandistou
témet kazdy, neni k tomu zapotiebi ani zavratnych finan¢nich prosttedkd, jediné,
co je nezbytné, je dostatecné odhodléni. Z toho diivodu bych chtél odmitnout

mylné tvrzeni, Ze je propaganda vyuzivana jen totalitdrnimi a autoritafskymi
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rezimy. S propagandou se mulzeme setkat i v demokratickych politickych

rezimech.

S propagandou se sice muzeme setkat i v demokratickych rezimech,
ovSsem ne pod jejim klasickym ndzvem. DneSnim vyrazem, pfipominajicim
propagandu, ktery se také téSi podobné ,,popularité* jako propaganda, je spin
doctoring. Termin spin doctor vznikl ve Spojenych statech americkych. Pojem byl
ptevzat ze sportovni oblasti. Jde o sportovni metaforu z baseballu, kdy slovo spin
znamena fale§, toceny mic, nebo rotaci a slovo doctor je odvozovano od slova
spojit, dat dohromady. Poprvé se toto slovni spojeni objevilo v deniku The New
York Times v roce 1984 jako popis prezidentské kampané Ronalda Reagana.
Paul Richard ve své publikaci Be Your Own Spin Doctor dodava, Ze spin
doctoring existuje z toho divodu, ze neexistuje objektivni pravda a svét kolem nas
a naSe mysleni je do jist¢ miry utvafeno a ovliviiovdno médii. Lidé se s timto
pojmem setkavaji ve svém kazdodennim zivoté, aniz by si to uvédomovali.
S modernizaci a rozvojem médii se spin doctoring vyvinul na soucasnou
profesiondlni uroven. Stala se z n&j profese, jez je nedilnou soucasti vSech

marketingovych strategii. (Richards 2005: 5-7)

Jak je jiz dobrym zvykem, V socidlnich védach neexistuje jednotna
definice spin doctoringu. Nicméné n€kdy byva vyznam spin doctoringu
zamenovan s pojmem public relations, a to pfedev§im z diivodu, Ze oba pojmy
jsou si vyznamove velmi blizké a prolinaji se. Podobné jako spin doctoring takeé
public relations 1ze chapat jako soubor technik a aktivit uré¢enych k ovliviiovani
vefejného minéni. Casto uvadény rozdil, kterym se spin doctoring odlisuje od PR,
je ten, ze snahou PR je udrzovat dlouhodobéjsi pozitivni vztah a dosahnout
tak mezi danou organizaci a vefejnosti dlouhotrvajiciho vzajemného porozuméni.
jez za pomoci riznych technik usiluje o vybudovani pozitivniho vztahu mezi
danymi subjekty. Naproti tomu samotny spin doctoring ma uzs§i vyznam a 1ze jej
chapat pouze jako jeden z nastroju public relations, pii¢emz jeho praktiky jsou
vedeny pouze smérem k vefejnosti s cilem podat zminéné informace v co mozna

nejlepSim a nejpfijatelngjsim vyznéni pro zastupovany subjekt. Zaroven se spin
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doctoring vyskytuje zejména v politickém prostfedi a je pfisuzovan poradclim
politikii, kteti se staraji o komunikaci s vetejnosti a styk politické strany s médii.
Vyuzivani technik public relations lze ovSem najit kromé politické sféry 1 v
dalsich oblastech, naptiklad pii propagaci vyrobku ur¢ité firmy, vefejné znamé

osobnosti ¢i kulturni udalosti. (Hurtikova. 2009: 247-248)

Autort, ktefi pfichazeji s riznymi definicemi spin doctoringu, je mnoho;
pro ilustraci nabizim definice politologti Darena Lillekera, Randyho Sumptera,
Paula Richardse a Kevina Moloneyho. Lilleker vnima spin doctoring a spin
doctory ,,jako medidlni odborniky, kteri prostiednictvim upravenych, medidlnich
zprav ovliviiuji verejné mineni. (Lilleker. 2006: 194) OdlisSnou definici nabizi
Randy Sumpter Spin doctoring je ndstrojem, jak se vyporddat S negativnim
vnimanim udalosti prostrednictvim nalezeni zpuisobu jeji pozitivni interpretce.
(Sumpter. 1994: 24-25) Dle Paula Richardse ,je spin doctor medidlnim
specialistou s odbornymi znalostmi Zurnalistiky a novindri a porozuménim pro
né. Smyslem jeho prace je radit svym nadrizenym, jak se prezentovat skrze média
v pozitivnim svétle.* (Richards 2005: 5-7) Dle nazoru Kevina Moloneyho ,,spin
doctoring wytvari jednostranné zamérné informace, které jsou podavany
verejnosti s cilem zlepsit postaveni vladni, nebo opozicni strany.” (Moloney.

2000: 128)

Je vam definice spin doctoringu povédomda? Neni divu. Od diive
nabizenych definic propagandy se pfili§ nelisi. Dle mého nézoru neexistuje rozdil
mezi propagandou a spin doctoringem v tomto ohledu se ptiklanim k nazorim
Moloneyho, O'Shaughnessy ¢i Tylora a jinych autord, ze spin doctoring
je pouhym eufemismem pro propagandu, a to z jednoho jediného prostého duvodu
slovo propaganda nema dobré renomé a je vniméano negativng, coz je véc, ktera je
pfi praci Svefejnym minénim nezddouci. 1 piipadné rozliSovani mezi spin
doctoringem a PR je pouhou hrou se slovy, jelikoz i PR ma své kofeny
v propagandé. Politicky spin souvisi s propagandou nasledujicim zptsobem, jde o
jednostranné poskytovani neobjektivnich informaci, které jsou predloZzeny
vefejnosti ze strany zadavatele, kterym muze byt vlada ¢i opozi¢ni strany. Coz

presné vystihuje Ellulovu kategorii politické propagandy, u které uvadi, ze zde
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musi byt zdmér vytvofit akci, nebo mit vili k akci, kterd ma byt organizovana
uréitou skupinou, ma ovlivnit pfesn¢ definovany cil s ur¢itym umyslem. Urcitou
nemalou podobnost s propagandou lze spatfit i v reputaci, kterou si spin
vybudoval pfesto, Ze jde o relativné nové slovni spojeni. I u tohoto pojmu doslo

na diskuzi ohledné jeho vlivu na demokracii.

Asi nejznaméjSim piipadem byla kauza britského zapojeni do valky
v Irdku v roce 2003. Vlada tehdejsiho premiéra a predsedy Labour party Tonyho
Blaira byla obvinéna z manipulace s vefejnym minénim prostiednictvim taktik
spin doctoringu. Doslo k vyraznému zlomu V popularité strany a v dtvéryhodnosti
samotné osoby premiéra. Zaroven kauza Irak pfispéla k otevieni debaty
v akademickém prostfedi o vlivu spin doctoringu na demokracii a byla jednou
Z pticin ztraty volebnich hlasi Labour party v parlamentnich volbach v roce 2005.
Po teroristickych utocich na Spojené staty doSlo k vyhlaSeni valky proti teroru
a zemé jako Irdk, fran a Severni Korea byly americkym prezidentem oznaeny
za staty, které podporuji teroristické organizace nebo usiluji o ziskani zbrani
hromadného niceni, a predstavuji tak pro svét hrozbu v podobé moznych
teroristickych utokl. Spojencem Spojenych statu v boji proti terorismu byla
kromé& jinych 1 Velk4 Britdnie. Dne 24. zafi 2002 byla odborniky z britského
institutu Joint Intelligence Committee (JIC) vypracovana zprava tykajici
se irackého programu zbrani hromadného niceni. Tento dokument obsahoval
zasadni sdéleni, Ze Sadddm Husajn vlastni zbrané¢ hromadného niceni, které
mohou ohrozit nejen britskou, ale celosvétovou bezpecnost. Zprava se zminovala
zejména o nebezpeCi chemickych a biologickych zbrani, z nichz nékteré mohou
byt rozmistény jiz do 45 minut. Stejnou zpravu toho dne piedstavil Tony Blair
¢lenim dolni komory parlamentu Spojeného kralovstvi. Ve Velké Britanii,
podobné jako v USA, se nasledné rozbéhla velka medialni kampan na podporu
spolecné britsko-americké invaze do Irdku. Tony Blair v ni vyuzil sluzeb
odbornikti na PR a spin doctoring. Ti byli soustfedéni okolo Alastaira Campbella,
ktery v té dobé plisobil jako vedouci tiskovy tajemnik a oficidlni mluvei premiéra
vlady. Zlomovym dnem ve zminéné medidlni kampani se stal 29. bfezen roku
2003. Reportér BBC Andrew Gilligan v pofadu Today Programme vystoupil

s tvrzenim, Ze faktick¢é informace, které¢ poskytla vldda Tonyho Blaira
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na vysvétleni potieby invaze do Irdku, jsou nepravdivé. Vychazel zejména
ze sdéleni Dr. Davida Kellyho, experta na biologické zbrané a ¢lena ministerstva
obrany. Obvinil vladu, Ze pouzitim spin doctoringu piikraslila skute¢nost ohledné
Sadddmova vlastnictvi zbrani hromadného niceni, které mohou byt aktivni béhem
45 minut. Cela aféra navic nabrala novy rozmér poté, co zemiel za nejasnych
okolnosti hlavni svédek BBC Dr. David Kelly. Na vySetfeni okolnosti jeho smrti
a s tim souvisejiciho obvinéni vlady z manipulovani s informacemi byl ustaven
zvlastni soud. Pied vynesenim rozsudku v této kauze odstoupil ze své funkce
Alastair Campbell, jenz sviyj odchod vysvétloval rodinnymi divody. Po ptlro¢nim
vySetiovani ukoncil soud spor v lednu 2004 publikovanim zavérecné soudni
zpravy. V ni bylo konstatovano, ze Dr. David Kelly si vzal svij zivot sam a nikdo
se na jeho smrti pfimo nepodilel. RovnéZ obvinéni vlady ze strany BBC,
ze prikréaslila zpravu tykajici se irdckého programu na budovani zbrani

hromadného niceni, nebylo prokazano. (Hurtikova. 2009: 253—-255)

Kauza Irak dobfe poukazuje na fakt, ze tzv. spin doctors, které ja osobné
povazuji za propagandisty, jsou nedilnou soucasti politickych kampani. Praveé
volebni kampané Labour Party jsou povazovany za vzor, jakym zpusobem lze
usp&Sn¢ praktikovat politicky marketing a trZzn€ orientovanou koncepci
politickych stran. OvSem ptiklad kauzy Irak dokumentuje, Ze techniky a metody
piibuzné propagandé¢ mohou byt aplikovany stranou, ktera vystavéla svou novou
tvaf na zékladni bazi politického marketingu. Jak jsem jiZ poznamenal vyse,
nemyslim si, Ze jsou politicky marketing a propaganda dv¢ strany téze mince, jde
o dva odlisn¢ koncepty politické komunikace. Ale domnivam se a mnohé¢ ptiklady
to dokazuji, ze nckteré¢ metody a postupy propagandy lze uspéSné aplikovat
v ramci politického marketingu a naopak. Z toho diivodu nesouhlasim s tvrzenim,
ze je politicky marketing novym fenoménem. Na druhou stranu propaganda dle
mého nazoru neni Cisté nastrojem jen totalitarnich rezimi, ale mizeme se s ni
setkat i v demokratickych politickych systémech, i kdyz tfeba pod jinym nazvem.
A pravé na to, zda miizeme nalézt prvky a techniky, které dnes pouziva politicky
marketing v propagand¢, se zaméfi dalsi kapitola této prace. Pljde o pfipadovou
studii propagandy NSDAP. Pravé uchopeni a zpusob vedeni volebni kampané

nacisty a jejich prace s masami je dlouhodobé pokladano za zainy piiklad moderni
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propagandy. Nacisté rozhodné nebyli témi, kdo vynalezl propagandu, ale velkou
mérou se zaslouzili o to, Ze je tento pojem vniman velmi negativné a jeho
vyuzivani je spojovano pravé s totalitdrnimi rezimy typu Treti fiSe. Bude mne
zajimat, zda kampan nacistd mohla obsahovat techniky, které jsou dnes bézné
vyuzivané v kampanich politickych stran a hnuti a to davno pted tim, nez viibec

doslo ke vzniku discipliny politického marketingu.
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3. Propaganda s prvky marketingu?
., Uméni propagandy spociva v tom, zZe chdpe citovy svét predstav velké masy

a nachazi psychologicky sprdavnou formou cesty k ziskani pozornosti a poté srdci

této masy. * Adolf Hitler, Mein Kampf.

Téma nacismu je pifedmétem fady studii a védeckych praci. Piesto i téméf
po vice nez sedmi desetiletich po padu Tieti fiSe se vedou vzrusené debaty a mezi
nacismu, pro¢ tisice a miliony Némcu volily ve svobodnych volbach NSDAP.
V bezprostiedn¢ povalecném obdobi byla diskuse o této otazce ovlivnéna
mordlnimi protesty vi¢i nacismu. Podpora Hitlera byla historiky vitéznych
mocnosti vidéna jako jakasi ,,némecka nemoc.” Z ¢asti to byl vysledek ponckud
zjednodusujici teorie totalitarismu, ktera dominovala diskusi padesatych let,
a pocatku let Sedesatych Totalitarismus se stal centrdlnim konceptem slouzicim
K interpretaci narodniho socialismu. Nacistické Némecko bylo vidéno jako
totalitdrni spolecnost, ve které byla populace atomizovana a mobilizovana
vSudypiitomnym systémem teroru a sofistikovanych metod propagandy. Takovyto
ptistup byl aplikovan v dnes jiz klasickych pracich Hanny Arendt, Carla
Friedricha ¢i Karla Dietricha Bracherea. Naopak prace jinych némeckych
historikt, jako naptiklad Friedricha Meineckea a Gerharda Rittera, reagovaly na
obvinéni a teorie tzv. némecké nemoci tvrzenim, Ze nacismus byl vyvrcholenim
evropského, a nikoliv pouze némeckého trendu moralni krize spolecnosti.
S ohledem na moralni rozmér ,,némecké otazky*, vidéli nacismus jako ndhodnou
odchylku v jinak ,zdravém® narodnim rozvoji. Takovyto obranny pokus
angloamerickych autori. (Welch. 2007: 3-4; Kershaw. 2015: 7-8) Na pielomu let
1966/7, se objevuji dv€é nemarxistické studie, které analyzuji némeckou
spolec¢nost za nacismu z hlediska jejiho modernizujiciho dopadu (byt do znac¢né
miry nezamysleného). Dila amerického historika Davida Schoenbauma
a némeckého sociologa Ralfa Dahrendorfa dospély k podobnému zavéru, byt’ po
riznych trasach. Dle jejich nazoru nacisté ve své snaze o totalitni kontrolu
spolecenského zivota, skutecné vyprodukovali ,,socialni revoluci®. Ta nasledné

pfinesla modernizaci némecké spolecnosti tim, Ze znicila tradi¢ni hodnoty, normy
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a loajalitu. Podle Schoenbauma a Dahrendorfa doslo k ponékud paradoxni a
ironické situaci, kdy touha nacistického rezimu po uplné kontrole spolecnosti
nevedla k vytvoieni Volksgemeinschaftu (narodniho spoleéenstvi), ale stala se

zakladem pro moderni Gesellschaft (spole¢nost). (tamtéz)

V uplynulych letech, se vyrazné rozmohla kritika negativnich dasledkt
aplikace totalitnich modeld. Kritika vytyka totalitarni koncepci, ze redukuje
némecké obyvatelstvo do podoby pouhé anonymni masy izolovanych jednotlivcet,
jejichz individudlni politicka viile je preménéna ve prospéch sluzby naroda a jeho
vidce. Zpochybniuji, ze se nacistim podafilo vytvofit néco jako nérodni
komunitu. Historici, jako je napfiklad Martin Broszat, navrhli, Ze je nutné podivat
se také na pojem odporu Vv ramci nacistického rezimu. Vznikla tedy potieba
vysvétlovat zkuSenosti z kazdodenniho zivota v Tieti fiSi. Mnoho, zejména
némeckych historiki objevilo pfitazlivost historie kazdodenniho Zivota
(Alltagsgeschichte) nebo tzv. historii zdola (Geschichte von unten ) Tyto vyzkumy
poskytly velké mnozstvi podrobnych empirickych studii ze zkuSenosti riznych
socialnich skupin. Tradi¢ni predstava nacistického rezimu jako ¢ist¢ monolitické
mocenské struktury byla témét zcela odmitnuta a nahrazena kriti¢téjsimi modely
vychazejicimi z beztvarosti, nedostatku jasného sméru, a improvizace nacistické
nadvlady. V tomto smyslu se zamétfeni posunulo pry¢ od kriminality nebo
»banality zla® spojené se zloCiny rezimu, k ,,normalnosti kazdodenniho Zivota.““(

Welch. 2007: 4)

Meénici se piistupy a interpretace studia nacismus mély, nikoliv
prekvapivé, vliv na literaturu zabyvajici se nacistickou propagandou. Téma
nacistické propagandy bylo po dlouho dobu v ustrani, jelikoz jak jsem jiz vySe
zminil, byly upfednostiiovany jiné koncepce, které se snazily vysvétlit vzestup
NSDAP. Téma nacistické propagandy si tedy ziskalo pozornost historikl
a politologli pomérné nedavno. Védecka obec je vSak rozdélena v otazce role,
kterou sehrala ¢i méla sehrat propaganda pii uchopeni moci nacisty. Naptiklad
Zbyn€k Zeman patii k autorim, ktefi pfipisuji nacistické propagand€ znacny
kredit. Zeman je toho nazoru, ze rust NSDAP z jejich bezvyznamnych pocatka

azdo vskutku masové hnuti, byl zapfi¢inén velmi zruénym vyuzitim
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propagandistickych technik. (Zeman. 1973) Naopak mnozi historikové nacistické
propagand¢ zadny velky vliv neptikladaji. Mezi tyto autory muzeme zatadit
némecké historiky Eberharda Jackela a Golo Manna. Jackel ve svém dile Némecke
stoleti: Historicka bilance neptikladd nacistické propagand¢ zadny velky vliv
s ohledem na neexistenci vyzkuml vefejného minéni. Dle jeho nazoru jsou
motivy voli¢l velmi slozité sledovatelné a veSkera pojednani o nich povazuje za
Cisté¢ spekulativni. (Jackel 2004: 70) Vzestup NSDAP povazuje za ,nejveétsi
stal spolu s nastupem novych hnuti a lidskym selhanim monarchistd Vymarské
republice osudnym. (Jackel 2004: 75-78) Mann v monografii Déjiny Némecka
1919-1945 nahliZi na vzestup nacistii velmi podobn¢ jako Jickel. Zminuje slabost
»vymarskych® stran a problematiku totoznosti Vymarské republiky, nastup
hospodaiské krize a selhani republiky. Cela publikace se nese v dosti kritickém
duchu, a to smérem ke vSem zucastnénym stranam. (Mann. 1993. 103-116)
Nacistické kampani neptikladd zaddnou véhu, dost ji zlehcuje a hodnoti ji i
samotného Hitlera velmi ironicky. Vétsina praci zabyvajicich se nacistickou
propagandou se ve svych analyzach soustedi piredev§im na organiza¢ni stranku

nacistické propagandy, piipadné na jeji presvédcovaci a manipulativni techniky.

Mym zamérem bude dokazat tvrzeni, ze nacismus fungoval jako
brand/znacka. Nacisticka propaganda byla nastrojem a prostfedkem budovani této
znacky. Domnivam se, Ze nacisté velmi dobfe pochopili manipulativni silu
brandingu, coz castetné demonstruje uvodni citat k této kapitole. Nezbytnou
soucasti této strategie znacky byla myslenka projekce samotného Adolfa Hitlera.
To, co britsky historik Ian Kershaw nazyvd vytvafenim Hitlerova mytu,
je z pohledu politického marketingu budovanim znacky, ktera v sobé zahrnovala
diraz na zdani solidarity, vyhldSeni jakési modernistické utopie s prastarymi
akcenty a vytvofeni existenéni hrozby pro némecky zptsob Zivota. Na otazku
jak je mozné, ze tisice a miliony Némct volily a podporovaly NSDAP,
aumoznily tak Adolfu Hitlerovi nastup k moci, nam dle mého nazoru muze
pomoci bliz§i zkoumani nacistické propagandy, kterd byla do jisté miry
nadcasova, kdyz v sob¢ obsahovala prvky a metody, které dnes patii ke klasickym

konceptim poltického marketingu, jako je napfiklad segmentace Ci zacileni,
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za pomoci kterych se snazi politické strany ziskat volice a celkové vefejnost na
svou stranu. Na druhou stranu tato zjisténi nelze pfili§ precenovat a zde maji
kritici urcitou pravdu, Ze diky neexistenci vyzkumi vefejného minéni nelze
empiricky dolozit efektivnost propagandy. Prace zabyvajici se propagandou jsou
Vv tomto ohledu stejn¢ limitované jako jakékoliv jiné prace zabyvajici se jinymi
komunika¢nimi fenomény. Mou snahou ovSem nebude zkoumat efektivitu
nacistické propagandy. Mym zamérem bude poukazat na nékolika ptikladech,
7e nacistickd propaganda pracovala s technikami a metodami, které jsou dnes
neodmysliteln¢ spojeny s politickym marketingem a to v dob¢, kdy disciplina
politického marketingu neexistovala. Tim chci také upozornit na fakt, ze politicky
marketing a propaganda jsou sice dva odlisné koncepty, ale maji uréité spole¢né
prvky, techniky a metody piesvédCovani, které jsou stspéchem aplikovany

u obou konceptu.
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3.1 Produkt Hitler

Nacistickd propaganda méla svého vrchniho manazera, kterym byl doktor
Joseph Goebbels, a svou hlavni hvézdu, tou byl samotny Adolf Hitler. Hitler byl
vsak zaroven i teoretikem propagandy. Ve své praci Mein Kampf, ktera je sama
0 sob& propagandistickym dilem, vénuje uméni propagandy dve Kkapitoly,
ve kterych stanovil nékolik stézejnich pravidel pro Gspé$né vedeni propagandy:
1) vyhnout se abstraktnim mySlenkam a namisto toho se snazit apelovat na emoce;
2) vyuzivat neustalého opakovani jen n¢kolik malo napadd, s pouzitim
stereotypnich frazi a zamérem vyhnout se objektivité; 3) prosazovat pouze jednu
stranu argumentu; 4) neustale byt kriticky vii¢i nepratelim statu; 5) identifikovat
jednoho specialniho nepfitele, vici kterému je nutné se vymezit. Je zde také
zachycen jeho obdiv k britské propagandé, stejné jako jeho hodnoceni jejich
klicovych prvka, jako je vyznam nacasovani, zacileni na masy, kumulativni
ucinky a opakovani; tedy praktiky, které on sam v pozdéjSich letech uspésné
pouzival. Hitler byl pfesvédcen, Ze propaganda je zbrani, a to velice silnou zbrani,
pokud ji v rukou tfima expert. (Hitler. 2000) Z tohoto diivodu byl v dubnu 1930
jmenovan vedoucim stranické propagandy Joseph Goebbels. (Welch. 2007: 12)
Hitler a Goebbels velice dobie pochopili potencial propagandy a moznost jejiho

Sifeni pomoci hromadnych sdélovacich prostiedkd.

U vsech typt rezimi je produktem, ktery je nabizen na politickém trhu
samotna politicka strana a jeji lidr. Produkt je né¢im s funkci, znacka je pak jakysi
dopln¢k k té funkénosti. Znacka se mizZe jevit jako pojem vzdaleny samotnému
produktu. VSechny znacky jsou produkty, ale ne kazdy produkt je znackou.
Znacka je rozliSovaci jméno nebo symbol s imyslem identifikovat zboZi nebo
sluzbu jednotlivce nebo skupiny prodavajicich a odlisit toto zbozi
od konkurent.(Lloyd. 2006: 59) U vétsiny rezimu je lidr zaroven i znackou. Lidr
je stranou, je jeji tvati a uspéch strany neexistuje nezavisle na lidrovi. To platilo
jak pro Hitlera, tak i v pfipadé Tonyho Balira a New Labour. Charisma vidce
je fyzickym zt€lesnénim znacky, zahrnujici obratné herectvi i populismus.
(O'Shaughnessy. 2008: 295) ,Hitleriv mytus® byl velice peclivé budovanou
znaCkou, kterd meéla Hitlera vykreslit jako charismatického supermana a zaroven

muze z lidu. ,,Fihreriv mytus® byl vytvafen Hitlerovymi spojenci jesté predtim,
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nez se Hitler sam ktéto roli prizpsobil. V roce 1920-21 se na Hitlera
prilezitostné ukazovalo jako na ,,Fiihrera, ackoliv obvykle pouze jako na jednoho
ze stranickych vidct. To se zménilo ke konci roku 1921 poté, co Hitler prevzal
vedeni ve stran€. V té dob¢ se samotné osloveni ,,nas viiddce* krylo s titulem viiddce
NSDAP. Poprvé bylo osloveni vefejné pouzito ve stranickém listu Vélkischer
Beobachter 7. listopadu 1921 misto konzervativnéjs§iho osloveni predsedy
NSDAP. Posun nastal az po ,,pochodu na Rim*“, kdy se po Mussoliniho vzoru
hovoii o Hitlerovi jako o ,,naSem vudci®, nasledné¢ vySel ¢lanek ve Volkischer
Beobachter, ve kterém se poprvé jednoznacné sdéluje, ze Hitler je ten vidce, na
kterého Némecko ceka. (Kershaw 1992: 24) Navzdory ponékud piehnanym
oc¢ekavanim okoli Hitler sdm sebe chapal, jako agitatora, ktery proklesti cestu
skute€nému vidci. JeSté v roce 1923 tekl, Ze pfipravuje cestu, aby diktatorovi,
ktery pfijde, piedal lid pro n¢ho pfipraveny. V rozporu s tim o pouhé dva mésice
pozdé&ji prohlasil, Ze spasa nemuze byt nalezena ve vétSinovém rozhodovani
parlamentu, ale pouze v hodnoté osobnosti, a Ze jako vidce NSDAP vidi svij
ukol v ptijeti zodpovédnosti. Pfed mnichovskym soudem, kde byl obvinén
z velezrady, jako vojenského viidce ptistiho Némecka oznacil Ericha Ludendorffa,
pro sebe vsak urcil roli politického viidce. Zda se, ze jeho piedstava o sobé samém
byla uz na puli cesty od ,,agitatora* k ,,viidci.“ Vzhledem k tomu, ze se Hitlerova
image vidcovstvi nehodila na zadnou z tehdejSich osobnosti, pietvotil v Mein
Kampfu v heroickou viidcovskou postavu sebe sama. (Kershaw 1992: 26) Od této
doby se stava Hitlerova image a projekce ustfednim elementem nacistické
propagandy, kterd poslouzila stran¢ a posléze 1 reZimu svou integracni funkci.
Hitler byl ve stfedu nacistické vizualni propagandy. Obrazky s Hitlerem objevily
na plakatech, znamkach, pohlednicich v broZurach, v tydenicich. Oramované
fotografie Hitlera se davaly jako vanoc¢ni darky. V roce 1936 byl Hitleruv obraz
béhem mitinku promitan na fasaidé mnichovské radnice. Takovyto vizualni utok
byl soucasti vétSiho pokusu vytvofit piiznivy a vefejny obraz Hitlera. Ve
skuteCnosti byl Hitleriv mytus, Casto pravym opakem skutecnosti. (Crew.2005:
59; O'Shaughnessy 2009: 57; Kershaw 1992: 8)

Hitlerovy fotografie byly ¢asto dilem jeho vrchniho fotografa Heinricha

Hoffmana. Fotografie byla né¢im, co nacisté postupné dovedli k dokonalosti, a to

66



dlouho ptedtim, nez se tento trend stal stabilnim prvkem volebnich kampani
V jinych Castech zapadniho svéta: Hitler s malymi détmi (obrazek viz piiloha),
Hitler jako ¢lovek z lidu na fotografii jasajiciho davu v Mnichové v roce 1914 pti
zahajeni prvni svétové valky, odhaluje Hitlera jako jednoho z tisice anonymnich
tvari (obrazek viz ptiloha), Hitler jako fadovy vojak, ktery bojoval v prvni svétové
valce jako tisice a miliony obycejnych Némcti (obrazek viz ptiloha). Snahou
téchto fotografii bylo wvytvofit beztfidni obraz a podpofit beztfidni rétoriku
nacistické propagandy. Vyhodou téchto obrazi byla jejich flexibilita a moznost je
zménit a prizpusobit riznym okolnostem. Jednim z dalSich typd vyobrazeni
Hitlera nacistickou propagandou bylo jeho zbozsténi, snaha vyli¢it jej jako
spasitele. Piikladem mutze byt nize uvedeny; plakat nelze si nev§imnout vzhledu
okolniho svétla kolem Hitlera, ktery dodava téméf jakousi svatozaf. Navic
pritomnost okiidleného ptaka posiluje dojem andé¢lského vzezieni. Tyto prvky
jsou navrzeny tak, aby spustily nékolik klicovych reakci u pozorovatele,
predevsim pak halé efekt. Jde o tendenci, kdy se vnimané kvality portrétovaného
individua ,,pfelévaji“ do jinych oblasti jeho osobnosti z pohledu druhych.

(Narayanaswami 2011: 2)

Plakat, ktery se objevil okolo roku 1936 s napisem: At’ Zije Némecko!

S S S e e IS

Zdroj: Crew.2005: 64
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Dalsi efekty, které lze nejcastéji u plakatd a fotografii s Hitlerem
zaznamenat kromé vyse zminéného halo6 efektu, jsou bandwagon efekt a diraz na
autoritu. Uz u vySe uvedeného portrétu je vidét Hitlertiv autoritativni postoj, téméf
jako postoj pastyfe vedouciho lid, coz mélo za cil vyvolat u respondentti zdani
autority, vyvolat reakci, ze vyobrazena osoba je odbornikem v dané oblasti. Jako
ptiklady mohou poslouzit nasledujici plakaty: plakat s heslem: Jeden narod, jedna
fiSe, jeden viadce! (obrazek 10. viz ptiloha), plakat zroku 1938 s heslem:
Némecko je svobodné!(obrazek 17. viz ptiloha), plakat Ano!, vztahujici se
k jednomu ze Ctyt referend konanych ve tficatych letech (obrazek 18. viz ptiloha).
Kromé ptedsudku vztahujiciho se k autorité se tyto plakaty také snazily vyvolat
takzvany bandwagon efekt. Jde o tendenci, ktera ma v lidech vzbudit touhu
podpofit vétsinovy nazor, apeluje na touhu jedince zistat s vétSinou ¢i Cinit totéz,
co skupina, ke které nalezi. Tento efekt byl na plakatech ztvarnén tim zptisobem,
Ze za autoritativni postavou vudce nasleduji davy lidi. (obrazky 12. a 13. viz
ptiloha) Behavioralni studie nacistické propagandy, jejimz autorem je Karthik
Narayanaswami zjistila, Ze plakaty nacistické propagandy mély v respondentech
vyvolat fadu emoci a reakci, ale drtiva vétSina z nich vyobrazovala Hitlera a
snazila se vyvolat jeden nebo vice ze tii vySe zminénych efekti. (Narayanaswami
2011: 3)

Bylo by samoziejmé chybou zaméfit se pouze na znacku Hitlera a sniZovat
ostatni ustfedni prvky pfitazlivosti nacismu. Nicmén€ o vyznamu jako opory
pfitazlivosti v rdmci nacistické propagandy nemiize byt sporu. Jeho integracni
a Vv Hitlerové osob¢& personifika¢ni funkce pro rtiznorodé motivace nacistickych
stoupenctl, pfitazenych ke stran€¢ za pomoci vagnich ideologickych poucek
a socidlnich pfislibl, byla dilezita. Volebnich kampani, ve kterych byl produkt
Hitler nedilnou soucasti nacistické propagandy pied uchopenim moci v roce 1933,
nebylo mélo, ovSem 1 vramci této cetné skupiny volebnich kampani vy¢niva
jedna, jez pfisp€la k Siroké propagaci vyznamnych komponentli znacky Hitler.
Byla to volba tisského prezidenta v bieznu a dubnu 1932. Mnohymi autory je tato
kampant NSDAP povazovana za velmi moderni a na svou dobu nad€asovou. Hitler
se dostal do druhého kola, ve kterém stal proti Hindenburgovi. V tomto kole byl

viidce NSDAP, tento do rokul928 jesté relativné nezndmy ¢loveék, schopen ziskat
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ptes 13 milionti hlast, coz byla tehdy asi jedna tfetina z celkového poctu. Objevil
se jako kandidat velikosti srovnatelny s vitézem, uctivanym marSalem prvni
svétové valky, ktery se téSil podpoie vSech vyznamnych politickych stran
Vv Némecku, kromé¢ NSDAP a Komunistické strany Némecka (dale jen KPD).
Dopad vizualni nacistické propagandy byl ohromujici. V poslednich dnech
se zamérn¢ v kontrastu s barevnymi plakaty po celém Némecku objevil plakat
s Hitlerovym portrétem na zcela cerném pozadi. (obrazek 8. viz ptfiloha) VEtsi
pozornost vzbudila situace pfed druhym kolem, to se stalo okazalou udalosti diky
novym technikdm. Asi nejspektakularnéj$i organizacné technickou novinkou
volebniho boje NSDAP bylo nasazeni letadla jako nosice propagandy. ,,Vidcovo
velké turné po Némecku®“ se poprvé historii uskuteCnilo pievazné letadlem.
V pribéhu prvniho kola, kdy cestoval Hitler autem a vlakem, navstivil dvanéct
mést béhem jedenéctidenniho turné. Diky novym moznostem kampané
propagované pod heslem ,,Vidce nad Némeckem®, byl Hitler schopen v druhém
kole oslovit velka shromazdéni ve dvaceti riznych méstech béhem kratké doby
Sesti dni. Hitlerovy lety byly doprovazeny ohromujici publicistickou kampani. Ve
¢tytech leteckych kampanich promluvil Hitler na 148 masovych shromézdénich,
pramérné absolvoval tfi srazy denné. Toto turné se vymykalo jakémukoliv
srovnani, nacistické propagandé se podafilo ptedstavit svlij produkt a znacku
Sirokym masam jako Zadné jiné némecké strané pifed ni. ,,Lety nad Némeckem*
pomohly popularizovat ,Hitleriv mytus® daleko za hranice pouhych skalnich
stoupencli NSDAP, tato kampan se védomée objevovala nejen ve velkych méstech,
ale i hluboko v provinciich, kde byl dopad propagandy jesté vétsi. Hitlerova
shromazdéni v téchto oblastech byly tkazem, snimZ se do té doby mistni
obyvatelé nesetkali. (Costelle, Clarke 2011: 91-95; Kershaw 1992: 39-42;
Reichel 2004: 105-107)

,Fuhreriv mytus* byl zasadnim produktem nacistické propagandy, ktery ji
i celé organizacni struktufe nacismu poslouzil jako jedineény zdroj legitimity.
Pro masovou populaci, konkrétné pro ty, kteti nebyli cleny NSDAP, Hitler zaplnil
vakuum zplsobené nahlou ztratou monarchie v roce 1918. Samotny Goebbels
vroce 1941 informoval své Ufedniky na ministerstvu pro propagandu, ze mezi

jeho dva pozoruhodné propagandistické uspéchy patii za prvé: styl a technika
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vetejnych stranickych ceremonii; mél na mysli velké masové slavnosti a ritualy
pfi pfilezitostech velkych stranickych milnikl; a za druhé to bylo jeho vytvofeni
,Hitlerova mytu.” Hitler byl pfedstaven nejen jako dalsi viudce strany, ale jako
vidce, na kterého c¢ekalo celé Némecko. Povaha Hitlerova postaveni
jako charismatického vudce, jako Fiihrera némeckého naroda, spocivala v jeho
schopnosti odpoutat se od dennodenni politiky, s tim vysledkem, Ze nikdy nebyl
osobné spojen s nejhorsimi extrémy rezimu. Jednim z nejvyznamnéjSich uspécha
propagandistické vystavby ,,Hitlerova mytu* bylo oddélovani Hitlera od rostouci
neoblibenosti smérem k nacistické stran¢. Kritika se mnohdy vyjadiovala v tom
smyslu, e Hitler to mysli dobfe, ale mé $patné radce. Zpravy Spode ** poukazuji
na fakt, ze byl Fithreriv mytus skuteéné integracni silou ve spole¢nosti i po roce
1933, jelikoz jejich poznatky poukazovaly na mimofadnou popularitu a nekriticky
obdiv k nému v tadach délnické tiidy. A to i piesto, ze ekonomicka realita
Némecka jest¢ v poloviné roku 1934 ani zdaleka neodpovidala prezentovanym
slibim. KaZzdodenni nesnaze, zaloZené na hmotném nedostatku, ackoliv mély svijj
vyznam pii vytvareni postojii vefejného minéni, v zddném piipad¢ naznamenaly
nutn¢ totalni odmitnuti nacismu nebo ,,Vidce®, ktery v ur¢itém smyslu stal nad
systémem, nebo mimo n&j. (Welch 2007: 109-114; Kershaw 1992: 39-42) Ale
pfeci jen nizké mzdy, pokracujici materialni nedostatky a Spatna Zivotni uroven
a vzestup cen zacal na pielomu let 1935/36 vést k zhorSeni nalad ve spole¢nosti
a mnohé zpravy Spode hovoti i o ipadku Hitlerovy popularity. Hitler v reakci na
tento stav vyzadoval podavéani zprav o cenové politice a souhlasil s doCasnou
prioritou spotfebniho zbozi pfed surovinami pro zbrojeni, to vSe se odehralo
v pfedvecer vstupu do Poryni. Vstup do Poryni 7. bfezna 1936 zcela zastinil
pasma se setkal sjednotnym ocenovanim a jasotem, byl podporovan a Siroce
pfijiman jako uspéch jednoho muze. Nelze zcela s jistou fici, Ze vstup do Poryni
byl snahou o0 odvraceni pozornosti od vnitropolitické situace, s velkou
pravdépodobnosti zde hraly roli diplomatické a strategické okolnosti. Ale je

vysoce pravdépodobné, ze doméci situace méla urcity vliv na nacasovani tohoto

Y Exilové vedeni SPD, tehdy nazyvané Spode, které sidlilo v Praze, poté v Pafizi a nakonec

v Londyné.
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kroku. Minimalné tehdej$i ministr zahranic¢i von Neurath v soukromém rozhovoru
s némeckym velvyslancem v Rimé& von Hesselem, uvedl, Ze divody pro operaci
byly vyhradn¢ domadci a Hitler, védom si poklesu nadSeni, povazoval za nezbytné
dat masdm novy impuls a nové narodni heslo. Po vstupu do Poryni zacala nova
vlna zbozstovani Hitlera. lan Kershaw uvadi, ze vstup do Poryni je urcitym
milnikem, ktery se vice nez kterdkoliv jina situace blizi bodu, kdy se Hitler za¢ina
stavat obéti svého vlastniho mytu, ¢imz v jistétm smyslu zacal konec Treti

fiSe.(Kershaw 1992: 70-75)

Adolf Hitler byl produktem, ktery NSDAP nabizela na politickém trhu,
ovSem diky velice dobfe zvladnuté a detailné propracované propagandé¢ se Hitler
stal znaCkou. Hitler se stal znackou, rozliSujicim symbolem, ktery byl odlisny od
zbozi ostatnich konkurentl, a to tfeba i diky slavnému kniru, ktery také plnil
funkci symbolu, odkazoval na Hitlerovu vojenskou minulost, ze byl Hitler
byvalym frontovym vojdkem. Jinym symbolem byl jeho celibatu, ktery byl
propagandou nazyvan obéti osobniho Stésti pro blaho néaroda, ten byl také chapan
jako funk¢ni nezbytnosti zaméfenou na vylouceni sebemensi ztraty popularity
mezi némeckymi Zenami, jejichZz podporu chépal jako zivotné dulezitou. Tyto a
mnohé dalsi prvky jako ritualni masova setkani byly dilezité pti snaze prodat
volicim znacku Hitlera. Uniformy, pasy, vlajky a symboly byly soucasti
Goebbelsovy propagandistické masinérie slouzici ke zvySeni dopadu Hitlerovych
silnych slovy silnymi ¢iny. A 1 pfesto, ze neexistovaly vyzkumy vefejného
minéni, tudiz je tézko postihnout skutecné pohnutky volici, které je vedly
k podpofe nacistii, je mimo jakoukoliv pochybnost fakt, Ze jesté pied uchopenim
moci vice nez tfindct miliont Némct, bylo lidmi, ktefi pfinejmensim véfili
v Hitlera a ktefi byli v zasadé pro vidcovsky princip, jenz byl kolem Hitlera
vytvofen. Dle mého nazoru se tedy da v jistém smyslu fici, ze se nacistim

podatilo ,,prodat Hitlera®.
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3.2 Segmentace, zacileni, negativita a jiné prvky politického marketingu
VvV propagandé NSDAP

Nacisté velmi dobie chapali potencial propagandy jako zbrané k ziskani
masové podpory pro svou stranu. A presto, ze se miize zdat, ze teoretikem tohoto
jejich tspéchu byl samotny Hitler, ktery definoval nezbytné kroky pro zvladnuti
uspesné propagandy ve svém dile Mein Kampf, ve skuteCnosti je tento teoreticky
koncept mnohem starsi. Datuje se do konce devatenactého stoleti a souvisi s praci
francouzského psychologa a sociologa Gustava Le Bona, ktery analyzoval, jakym
zpusobem mohou byt manipulovany masy ve véku masové demokracie. Hitlerem
zminénych nékolik technik, jako snaha apelovat na emoce, neustalé opakovani jen
nckolika klicovych tezi za pomoci stereotypnich frazi, ¢i identifikace nepfitele
asnah se vi¢i nému neustale vymezovat, patii rozhodné ke klicovym metodam
nacistické propagandy a na nasledujicich stranach jim bude vénovéana pozornost.
Ale na druhou stranu nejde o jediné metody a techniky, které napomohly
nacistické propagandé¢ dosdahnout nékolika volebnich tspéchi. Nacisticka
propaganda vedena Josephem Goebbelsem sice aplikovala i Hitlerem zminéné
metody, ovSem také do svych volebnich kampani zatadila postupy a techniky,
které¢ dnes patfi mezi nezbytné metody jakékoliv volebni kampané a jsou

piredmétem studia politického marketingu.

Segmentace

Mezi takovéto metody patii i technika segmentace trhu. Kazdy jednotlivy
zakaznik je jedinecny. Nejde se ovSem piizpisobit kazdému zakaznikovi zvlast.
Technika segmentace je tedy jakymsi kompromisem. Trh neni misto, kde jsou
vSichni potencidlnimi zédkazniky. Postoje 1ze proto rozdélit do riznych segmentd.
Segmentaci trhu tedy muzeme chapat jako jakési rozdéleni trhu do mensich
specifickych trhti, ve kterych se nachazi potencionalni zakaznici, ktefi maji
podobné potieby nebo vykazuji spolecné charakteristiky nakupniho chovéni.
Segmentace bude platna, pouze pokud bude firma, na politickém trhu spise
politicka strana, schopna zajistit specifické pozadavky segmentl, na které cili.
(Weinstein. 2004: 4) Nacisté ptesné pochopili mySlenku segmentace trhu, tedy,
ze z4dny trh, vcetné politického trhu, neni pouze homogenni masou, ktera

by reagovala na jakékoliv nediferencované apely, ale ze jde spise
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0 fragmentované skupiny, z nichz kazdou je potieba se zabyvat z hlediska jejich
specifickych vlastnich zajmt a oslovit ji pomoci jejiho vlastniho jazyka. Nacisté
byli vyborni v doru¢ovani rtiznych zpravy riznym skupinam. Tento fakt Ize opét
nejlépe dovodit z pestré Skaly volebnich plakath. Plakaty zaméifené na zeny
¢i propagujici rizné nacistické organizace podporujici matky s détmi nebyly
ve Treti 1i$i vyjimkou. Némecké zeny tvorily silny a pocetny segment, bylo tedy
snahou nacistické propagandy oslovit tento dulezity segment. Plakat z volebni
kampané z roku 1932 s heslem: My zZeny volime ¢islo 2, Narodni socialismus,
je zainym piipadem snahy oslovit tuto skupinu potencionalnich voli¢d. (obrazky
19 a 20. viz ptiloha) Jinou skupinou, na kterou bylo zacileno, tvotili zemédélci
nebo délnici, tento segment volict byl oslovovan odlisnég; plakaty apelujici na tyto
skupiny se nesly v odlisném tonu. (obrazky 21. a 22. viz piiloha) Jiné plakaty
zobrazovaly velké $tastné rodiny (obrazek 23. viz ptiloha), propagovaly plnou
zameéstnanost. (obrazek 24. viz ptiloha) Primarnim cilem takového ztvarnéni bylo
ukazat pracovitou némeckou rodinu, ktera je nespravedlivé potrestana naklady
nareparace zprvni svétové valky. Nacistickd propaganda pouzivala témata
smlouvy z Versailles a bouflivych ekonomickych c¢asi k apelu na némecké
»arijské® rodiny. (obrazky 25. a 26. viz piiloha) V kombinaci s negativni kampani
vedenou vi¢i Zidim bylo také snahou oddélit vétsinové némecké obyvatelstvo
od zbytku, ktery povazovala nacisticka propaganda za nezadouci. Cilem této
projekce bylo, aby lidé podvédomé piedpokladali, ze vSichni ostatni kolem nich
sdili stejné hodnoty a zujimaji stejné postoje, coZ mélo posilit mentalitu a snizit
opozici vuci nacistim. Nacistickd propaganda se vV ramci segmentace a oslovovani
neomezovala pouze na skupiny, které mély volebni pravo, ale apelovala tieba také
na déti, mladeZ a studenty (obrazek 27 viz ptiloha), n€kdy naopak vyuZzivala zafici
tvafe nacistické mladeze za ucelem vybéru penéz na pro podporu riiznych akci.
(obrazky 28 a 29 viz ptiloha) OvSem nacistickd propaganda se neomezovala
pouze na segmenty volicl, jejichz podporu chtéla ziskat. Soucasti nacistické
propagandy bylo negativni vymezeni se vi¢i svym protivnikim a také vuci
urcitym skupinam voli¢a. Negativita a vedeni negativni kampang, které je dodnes

soucasti volebnich kampani, nebylo cizi ani nacistické propagandé¢.
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Negativita, negativni reklama a negativni kampan

Negativita a negativni reklama ¢i negativni kampan patii v urcité mife
Kk politice uz odjakziva. Naptiklad ve Spojenych statech americkych je dilezZitou
soucasti amerického politického systému jiz od jeho samého pocatku. A to
vzhledem Kk faktu, Ze wuz Samotna Deklarace nezavislosti, jeden
Z nejvyznamné&jSich dokumentti americké historie, je soubor zaloZzeny na
negativité. Otcové zakladatelé byli velmi nesStastni z krdle Jiftho a svou
nespokojenost vyjadrili v tomto velmi kritickém pojednani. Ve skute¢nosti zhruba
70 % vyroki tohoto slavného prohldsSeni obsahuje kritiku zamétenou na britskou
vladu. Tak vysoka mira negativity dokonce pfed¢i co do poctu ttokii moderni
prezidentské kampané (Geer 2006: 8) Ale byla nacisticka propaganda negativni
kampani? S pojmem negativni kampai ptichazi v 80. letech V. L.Tarrance ve své
publikaci Negative Campaigns and Negative Voters: The 1980 Elections. V tomto
dile se poprvé objevuje pojem negativni kampail, kterym Tarrance oznacuje
novou volebni strategii, kterd se odliSuje od klasickych strategii uzivanych diive
mirou pouziti negativni reklamy. Tradi¢ni strategie, jako je Classic game plane,
nebo Campaign battle strategy pouzivaji nastroj negativni reklamy pouze
epizodné, kdeZto v negativni kampani ptfevazuje. Pro pochopeni rozdili mezi
strategiemi existuje Tarrenceho stupnice negativniho profilu kampané. Kampan,
ve které se vyskytuje méné nez 30% negativni reklamy, je nazyvana Classic game
plan. Kampan, v niz tvofi negativni reklama 31-59 % veskerého reklamniho
obsahu, je oznacovana za Campaign battle strategy. Kampan se 60-100 %
negativni reklamy je dle Tarranceho negativni kampani. (Lebedova 2011: 124—
125) To, jaké procento negativni reklamy obsahovala nacisticka propaganda, a to,
zda spliiovala kritéria Tarrenceho stupnice pro negativni kampan, je velmi slozité
fici. Odpoveédét na tuto otazku neni ani ambici této prace. Z mého pohledu je
dilezité, Zze nacisté chapali funkce a efektivitu negativni reklamy, a proto ji
vyuzivali 1 ptesto, Ze Ssebou tento prvek nese i1 pifipadné riziko nezadoucich
ucinkl. Negativni reklama patii ktém prvkim propagandy, politického
marketingu, ktery vzbuzuje nejvetsi emoce a diskuze; pravé vyuzivani negativni
reklamy je davodem, pro¢ jsou s propagandou spojeny prevazné negativni

konotace. Hitler na zakladé¢ vlastni zkuSenosti s vale¢nou propagandou Britl
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chapal, ze definovani nepftitele a vymezeni se vi¢i nému patii k velmi efektivnim
prvkim propagandy. Hlavnim cilem negativni reklamy nacistické propagandy

byli Zidé.

Antisemitismus byl hlavnim terem negativni reklamy, nebyl vsSak
jedinym, a dokonce nebyl ani prvnim. Jen nékolik mé&sici po nastupu k moci se
pustili nacisté¢ do ospravedliiovani vymyceni ,,hor§iho lidského materialu®. Prvni
obéti vyhlazovéani nebyli Zidé, ale nemocni Némci. Jiz v Gervenci 1933 schvalila
vlada zdkon, ktery dovoloval provadét povinnou sterilizaci lidi, ktefi trpéli fadou
udajné ,,dédi¢nych nemoci“.* Dal§im krokem byla kampan podporujici eutanazii.
Ve skuteCnosti byl ,program eutanazie“ prvnim programem nacistickych
masovych vrazd, ktery ptredchazel genocidé evropského zidovstva. Nacisticka
propaganda na plakatech poukazovala na vysoké naklady spojené se zdravotni
péci pro nemocné a postizené. Nepiizniva ekonomickd situace byla pouZivana
jako zédminka k zahajeni ,,milosrdného zabijeni* téchto lidi v z4jmu ,,vysSiho
dobra“. (obrazky 30. a 31. viz piiloha) Nacisté se pokusili upozornit na tuto
problematiku i skrze jiné komunikac¢ni kanaly véetné filmu. V roce 1941se objevil
film Ich klage an (Ja vinim). Film se pokusil emocionalné¢ vyli¢it sympaticky
piipad ,milosrdného zabiti“. D¢j popisuje piibeh prukopnického profesor
patologie, jehoz mladd zena trpi roztrousenou sklerézou, diagndézu stanovi
rodinny 1ékat, jeden z byvalych obdivovateli patologovy manzelky. Hlavni hrdina
zacina jako presvédceny odplrce eutanazie, ale jeho presvédceni je otfeseno diky
vedlejsi d€jové lini, v niz dité, jehoZ Zivot kdysi zachranil, trpi silnou deformaci.

Film byl divaky pfijat pozitivné. (Welch 2007: 82-90; Narayanaswami 2011: 7)

OvSem hlavnim nepfitelem a cilem negativni reklamy nacistické
propagandy byli Zidé, ptipadné Zidobol3evici; Propaganda dokazala slougit tyto
dva nepfatele rezimu do jednoho a ucinit z nich zdroj celé fady politickych,
socialnich, ekonomickych a etickych problémi, kterym celil némecky lid.
Nacisticka propaganda prezentovala némeckou valku proti spojencim a svij

imysl vyhladit evropské Zidy jako souéast jednoho zasttesujiciho tématu valky za

' sterilizace byla povolena v pripadech: d&di¢né slabomyslnosti, schizofrenie, dédi¢na hluchoty,
dédicné epilepsie, maniakalni deprese, Huntingtonovy choroby, chronického alkoholismu a
extrémni fyzické deformace.

75



odplatu a obranu.(Herf 2006: 1) Filolog Victor Klemperer napsal ve svém deniku
Jazyk Treti 7ise — LTI pozndmky filologovy, e slovo Zid zaujimalo v jazykovém
Gizu nacistd asi nejvétsi prostor. Cast&ji nez samotné slovo ,,Zid“ se vyskytovalo
pouze jeho adjektivum ,,zidovsky*, nebot’ pfedevsim timto pfidavnym jménem
bylo mozné vytvotit zavorky, jez spojovaly vSechny protivniky v jediného
nepfiitele: zidoboleSevickd nekulturnost, zidokapitalisticky vykofistovatelsky
systém, zidomarxisticky svétonazor, zidoanglicka, zidoamericka zainteresovanost
na zni¢eni Némecka. Timto zplisobem byl od roku 1933 oznacovan jakykoliv
protivnik, at" jiz pochazel odkudkoliv. Tento jev bylo mozné zaznamenat
pii vstupu Spojenych stati do valky, kdyz utvofili alianci s Britanii a Sovétskym
svazem, nacisticka propaganda okamzité zacala hovofit o rozhodujicim dikazu,
ze je mezinarodni Zidovské spiknuti hybnou silou globalni protihitlerovské
koalice. Klemperer uvadi, Ze jazyk Tieti fiSe, ktery se tykal Zida, byl naprosto
prizptisoben, tak, aby byli Zidé zcela a nenavratné odliseni ode vieho némeckého.

(Klemperer 2003: 183-185; Herf. 2013: 100)

Existovaly dva zakladni typy zobrazovani Zidd, které byly v uréitém
zvlastnim kontrastu, ale mély dosihnout stejného cile. Zidé byli bud
vyobrazovani jako seslé, degenerované, osklivé masy ptipodobnéné k havéti, nebo
byli zobrazovani jako chamtivé, tlusté, prosté nepiijemné bytosti, které
spolupracuji s nepftitelem. (obrazky 32. a 33. viz pfiloha) Vybér téchto
konkrétnich predsudkéi spojovanych se Zidy a jejich vyobrazovani pouze
V nepiijemnych situacich bylo ¢ist¢ zamérné. Nacistickd propaganda vyuZzivala
psychologickych znalosti spojenych s negativni reklamou. Je lidskou ptirozenosti
vénovat daleko vétSi pozornost negativnim zpravam, nez tém pozitivnim.
Nacistim se podafilo spojit Zidy s témito nepfijemnymi mentdlnimi obrazy.
Podafilo se vytvofit tzv. iluzi shlukovani, jde o tendenci lidské psychiky vnimat
shluky prvka v malém souboru nahodné rozmisténych dat jako nenahodné. Lidé
tedy méli vidét v Zidovské populaci pouze nepiijemné prvky, které tam ale ve
skuteCnosti nebyly. V kombinaci s vyobrazovanim nezidovského obyvatelstva
(obrazek 34. viz ptiloha), tedy ,arijskych® Némct jako nadfazenych individui,
pomohla tato tendence vytvofit iluzi nadfazenosti a ta zase pomahala vytvofit

tendence vidét a hodnotit sdm sebe a své chovani v piiznivém svétle. VSechna
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odpovédnost za tspéchy nacistického Némecka byla tedy zasluhou Némcl a
velmi Casto také Vidce, kdezto veSkera selhani byla polozeny na bedra zidovské
populaci. (Narayanaswami 2011: 7) Nacisticky rezim potieboval vytvofit uréitou
formu rozptyleni ve snaze po narodni jednoté. Nenavist vii¢i nepfiteli méla naplnit
tuto potiebu, protoze jde pravdépodobné o nejvice spontanni reakci ze vsech.
Frustrovani lidé musi nenédvidét, protoze nendvist, kdyz je sdilend s ostatnimi,
je nejsilngjsi jednotici emoci ze vSech. Zda je objektem nenavist vii¢i bolSevikim,
Zidtim nebo jiné skupiné je uplné jedno. Takovato propaganda mize mit velkou
Sanci na uspech, pokud dobie oznaci zdroj veskeré bidy a utrpeni. Podobné jako
Vv pfipadé zdravotné postizenych i v piipadé antisemitismu vyuzila nacisticka
propaganda k upozornéni na ,,zidovské“ nebezpeéi filmu. Za timto ucelem byla
pfipravena fada filmd v koordinaci snegativni reklamou vedenou v jinych
médiich. Piikladem takového propagandistického snimku byl film Zid SiiB (Jud
Siiss). Ptibéh vypravi o zidovské machinaci ve Wiirttembersku vV osmnactém
stoleti, kon&i popravou Siisse a vyhnanim viech Zidii ze Stuttgartu. Paralela mezi
Wiirttemberskem z let 1738 a Némeckem v roce 1940 nemohla byt filmovym
publikem piehlédnuta. Asi nejvice notoricky zndmym ze vSech antisemitskych
filmu je Véeny zid (Der ewige Jude), ktery byl po valce komisi spojencii 0znacen
za jeden z nejvyrazngjSich ptikladi pifimé nacistické antisemitské propagandy.
Film si odbyl svou premiéru jen dva mésice po filmu Zid SiiB, v listopadu 1940.
(Welch 2007: 91-100)

Nacistickd propaganda ur€it¢ nevynalezla moderni negativni kampan,
ale rozhodné rozumeéla jeji funkci. Nacisté soutézili v dynamickém prostiedi
S jinymi stranami. Bylo tedy jejich snahou odliSit svou nabidku od ostatnich,
jednim z cilt, jak toho dosahnout, bylo vyuziti negativni reklamy. Bylo snahou
propagandy za pomoci negativni reklamy: zajistit, aby se hodnoceni kandidata
ze strany volicl co nejvice polarizovalo, a tim se volebni vybér zjednodusil;
Zlepsit volicovo hodnoceni kandidata; zvysit zajem o kampail podnicenim vefejné
diskuse; vytvotit povédomi o politickych kandidatech a jejich programu
napinavou formou, ¢i odradit volice oponenta Nelze fici, Ze negativni reklama
obsaZena v nacistické propagand¢ ucinila celé Némecko antisemitskym, ale nelze

se nepozastavit nad faktem, ze Treti fiSe byla zodpovédnd za genocidu
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nesrovnatelného rozsahu a brutality. lan Kershaw napsal, ze cesta do Osvétimi
byla postavena na nenavisti, ale dlazdéna lhostejnosti. Propaganda pomohla
vytvofit takovou apatii a lhostejnost tim, ze napomohla piesvédéit lidi, aby se
stahli do bezpeci svych soukromych Zivotl a pfenechali ,,feSeni* probléma jinym.

(Kershaw citovan in Welch 2005: 104)

Permanentni kampan a komunikaéni kanaly

Dal$im z modernich prvka volebnich kampani, ktery muizeme nalézt
v rezimu Tteti fiSe, je ten, ktery Sidney Blumenthal nazval ve své knize z roku
1980 permanentni kampani. Blumenthal povazuje permanentni kampan za nastroj,
jehoz pomoci jiz zvoleni politici udrzuji svou popularitu.” Jeden z piednich
volebnich konzultanti volebnich kampani Demokrati Walter (Wally) Clinton
fekl, ze nastala doba nekonecné kampané a kandidat, ktery zrovna vyhral volby,
si nemuze dovolit zacit se vénovat jiné ¢innosti a K volebni kampani se vratit jen
nékolik mésicti pfed novymi volbami. Dle jeho nazoru by kazdy kandidat, ktery
ma v umyslu obhgjit svlij Gfad, mél svou vitéznou fe¢ po UspéSnych volbach
pojmout jako pocate¢ni projev pro svou novou kampan. (Dulio, Towner 2009:
83-84) Permanentni kampan byla bezpochyby jednim z ryst nacistické vlady.
Ziskani moci mélo za nasledek jeji stavéni na odiv, celofiSska shromazdéni mohla
a musela ziskat jesté preciznéj$i organizaci a piisnéjsi ritualizovanou dramaturgii.
Volebnich kampani jiz tolik nebylo, ale konalo se napiiklad pét referend.
Teoreticky lze fici, Ze tato referenda byla jakymisi pseudo-volebnimi kampanémi;
v praxi o realné referendum neslo vzhledem k faktu, ze se nacisticka politika
redukovala na nésili a neexistenci opozice. Nacistickd propaganda Sla samoziejmée
ve vyuziti konceptu permanentni kampané mnohem dale, nez je dnes zvykem, jeji
pojeti bylo vice extrémni, vysledky referend byly zmanipulované, ale podstatu
permanentni kampané, tedy snahu o udrzeni si popularity za pomoci neustalého
spojeni s voli¢em se propagand¢ podafilo vystihnout. (O'Shaughnessy 2008: 294—
295; Reichel 2004: 107)

Teorie permanentni kampané vychazi z predpokladu nikdy nekonciciho

apelovani na volice a jejich oslovovani, a to prostiednictvim celé¢ ftady

"> Blumenthal analyzoval metodiku politické komunikace z dob Reaganovy a Clintonovy éry
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komunikac¢nich kanalti. Dnesni moznosti politickych stran, jak oslovit volice, jsou
samoziejm¢ daleko rozsahlejsi, nez byly ty ve tricatych letech. Ale i piesto bylo
snahou nacistické propagandy postihnout a poté i kontrolovat co nejSirsi pocet
komunikacnich kandla, pomoci kterych ovliviiovali vefejné minéni. Za timto
ucelem vzniklo ministerstvo propagandy, které bylo v Némecku prvni svého
druhu, zaroven se jednalo o dal$i krok v propojovani strany a statu. Z pocatku
mélo mit ministerstvo pouze pét odde€leni, ktera méla pojmout radio, tisk, film,
divadlo, aktivni propagandu a osvétu, nakonec vzniklo &trnact oddéleni.
Vyraznym pocinem, ktery mélo na starost Goebbelsovo ministerstvo propagandy,
byla kulturni politika (Kulturpolitik), ta samoziejmé pattila k dilezitym oblastem
celé spolecnosti; nacisté byli jednou z prvnich politickych stran, kterd se snazila
organizovat cely kulturni zivot naroda. (Welch 2007: 29-32) Goebbels moc dobie
chapal, ze propaganda musi k lidem promlouvat ne jako k jednomu celku,
ale k jednotlivym skupinam a vrstvam obyvatelstva. Propagandista musi byt vzdy
schopna mluvit s lidmi v jazyce, kterému rozumi. V&d¢l, Ze Gispésna propaganda
musi byt jednoducha a opakujici se. Ale zarovenl nesmi byt nudna. Ideologie
nemeéla byt servirovana lidem na talifi. Ideologie méla byt soucasti komunikace
s vefejnosti. Podle Goebbelse méla byt ideologie piedkladana masam moderné,
aktualné a zainteresované a zajimavé, ale bez poucovani. (Welch 2007: 26-27,

Reichel 2004: 138)

Goebbels tedy pomémé dobie rozumél fenoménu, kterému se v politické
komunikaci fika politainment. Ve svém deniku k propojeni zébavy a politiky
dodal: ,,Dokonce i zabava muize byt politicky vyznamna, protoze v okamziku, kdy
si je ¢lovek vedom propagandy, se propaganda stava neucinnou. Avsak jakmile je
propaganda tendenci, charakteristikou, jako postoj ziustavda v pozadi a stane se
zirejmou skrze lidské bytosti, pak propaganda nabyva ucinnosti v kazdém
aspektu. (Goebbels citovan in Welch 2001: 38) Pojem politainment je slozeninou
dvou anglickych slov: politics (politika) a entertainment (zdbava). Lze jej volné
prelozit jako podavéani politické problematiky zébavnou formou. Jednim
Z nejvyznamnéjSich uzivateli tohoto pojmu je némecky odbornik na média

Andreas Dorner. Nacisticka propaganda tedy Sifila svou ideologii za pomoci
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zabavné formy a diky mediim, kterd byla na tehdejsi poméry zna¢né moderni, $lo

ptredevsim o rozhlas a film.

Rozhlas

Rozhlas se stal jednim z primarnich prostfedkl oficialni propagandy.
Vyznam tohoto media byl zdiraznén i samotnym Goebbelsem, ktery uz v roce
1933 povazoval rozhlas za nejmodernéjSi a nejdalezitéjsi instrument
k ovliviiovani mas, ktery existoval. S jeho pomoci chtél strané ziskat zbyvajicich
48 % hlasii. Pro tento ambicidzni cil, ale bylo nutné nejprve vytvoftit predpoklady.
V pocatku tficatych let vlastnilo radiopfijima¢ jen néco pies 4 miliony
domacnosti. OvSem diky masovému prodeji ,,lidového pfijimace” VE 301, ktery
byl uveden na trh na jafe 1933 a stal 76 fiSskych marek, se podatilo zvysit pocet
koncesiondit do roku 1938 na 9 miliont. Ale piedevsim diky prodeji jeste
»lidovéjsiho™ aparatu tzv. ,,némeckého malopiijimace” za 35 fiSskych marek
dosahl pocet koncesionait vroce 1941na cca 16 miliont. (obrazek 35. viz
ptiloha) K tomu je nutné jesté zapocitat sit’ zhruba 6000 tlampacti rozmisténych
na vefejnych prostranstvich a povinnost instalace rozhlasu v restauracich,
tovarnach, skolach. Dlouhodobym cilem bylo, aby se vkazdé doméacnosti
v Némecku nachazel jeden pfijimac. Ve skute¢nosti na pocatku valky mélo doma
pfijima¢ okolo 70 % vSech domécnosti, coZ byl nejvyssi procentudlni podil
na svété. Soucasti vysilani byla samoziejmé i politickd vysilani. Posluchaci se
brzy naulili spojovat znélku Sraznymi stranickymi vidci, ktefi pronaseli
pravidelné projevy. Hitlerovy projevy vzdy piedchazel jeho oblibeny
Bandenweilsky pochod; Goebbelsovo ro¢ni velebeni u pfileZitosti Hitlerovych
narozeniny bylo doprovazeno Wagnerovym libretem Mistri pévci norimbersti.
Odhaduje se, ze v roce 1935 dosahly Hitlerovy projevy publika citajiciho vice nez
56.000.000 posluchacii. (Welch 2007: 41-43; Reichel 2004: 138-141)

V pocatcich po pievzeti moci byli poslucha¢i pod palbou politickych
projevu, jen v roce 1933 bylo odvysilano 50 Hitlerovych projevi. Nebylo tydne,
aby Vidclv hlas nehimél zrozhlasovych pfijimact, hrozil vSak propad
sledovanosti. Goebbles rychle vyvodil dusledky z hroziciho ptesyceni posluchact

,hacionalnimi idejemi“. Masivni politickou propagandu vystfidala propaganda
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kulturni. Zacalo to vysilanim fady opernich symfonii, které se vysilaly i do
zahrani¢i, coz mohlo pozvednout podlomené narodni sebevédomi. Podil zabavy
a hudby se postupem cCasu zvySoval a jiz v prubéhu tficatych let dosahl nejdiive
na 60 % a pozd¢ji na 70 %. V predpoli a po vypuknuti valky se ale programové
akcenty znovu proménily. Zpravodajska a politickd propaganda opét ziskaly veétsi
podil na vysilacim Case. Zahy S§lo pfedevS§im o to, motivovat obyvatelstvo
Kk ,,nejvyssim vykonim a obétem® a zaroven predstirat klam ,,zdravého svéta“.
Zainym prikladem byl Koncert na prani, asi nejpopularnéjsi rozhlasovy poirad
Treti fiSe vibec. Soucasti tohoto programu bylo mnohé: dary na charitativni
Zimni pomocnou akci ¢i, spojeni vojaku na frontach s posluchac¢i doma ve vlasti.
Prvni koncert se odehral 13. 1. 1936 s heslem: Vy si piejete — my hrajme. Pivodni
¢tythodinovy koncert, jehoz vytézek mél byt vénovan na Zimni pomocnou akei,
nakonec trval pét hodin, a to diky obrovskému naporu posluchaci. Jen béhem
prvnich ¢trnacti koncert na prani do zacatku valky se vybralo zhruba Ctvrt
milionu fi§skych marek. Rychle byly rozpoznany moznosti, jaké s sebou tento typ
pofadu nese. V dob¢ 75. vysilani v kvétnu 1941 piekrocCily penézni a vécné dary
posluchacti 15 miliont fisskych marek. Koncert na ptani mé¢l takovy uspéch,
7e 0 ném dokonce vznikl film, ktery zaznamenal rekordni navstévy a vydélal 7
miliont fisskych marek. (Reichel 2004: 143-146) Nacisticka propaganda velice
umné rozpoznala mozny dosah nového média, kterym se stal rozhlas. Za pomoci
tohoto média $ifila svou ideologii nejen ve své klasické formé politickych
projevil, ale také ve spojeni se zabavou. Zabavné potfady dokézaly nejen Sifit
nacistickou ideologii a vytvaret ideu pospolitosti, ale jesté¢ navic byly schopny
propagand¢ zajistit velmi slusny fundraising, coz je dal§i z prvki permanentni
kampané — nejen udrzet svou kampan Vchodu, ale jeSt¢ predbéhnout své

protikandidaty ve shromazd’ovani zdroj.
Film

Podobné uCinnym médiem se stal film. Historici a jini akademici
zabyvajici se nacistickou propagandu se 1i$i v nazorech na to, které medium mélo
nejvetsi prinos nacistické propagandég, néktefi hovoii o rozhlasu, jini uvadéji, ze to
byl film. Hilmar Hoffmann tvrdi, Zze to byl pravé nepochybné film, ktery byl

nejvlivngjsim z hromadnych sdélovacich prostiedkii vyuzivanych ve Tieti fisi.
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Povazuje jej za prostiedek k umélecké komunikaci za pomoci, kterého Hitler
dosahl nejvétsiho ucinku v pfindSeni svych politickych myslenek na masové
publikum. Ve srovnani s emocionalni pfesvéd¢ivosti pohyblivych obrazt byly
rozhlas a tisk daleko méné uspesné v doruceni a Sifeni poselstvi nové ideologie.
(Hoffman 1996: vi) I David Welch povazuje film za jeden z faktort pii vytvareni
nekritického publika. Dle né&j, kdyz lidé ¢tou noviny nebo poslouchaji rozhlas,
jsou si védomi obsahu propagandy. Na druhou stranu byl film spojen s relaxaci
Némeckého filmu probéhlo v zékulisi a postupné aniz by si toho obycejny obcan
byl védom. (Welch 2001: 264) Opacény nazor zastavaji Garth Jowett a Victoria
O'Donnell — ti tvrdi, ze i ptesto, ze bylo filmové publikum vice naladéno na tnik
do svéta zabavy, tak filmova propagandy, i kdyz Sikovné udélana, maé stale
tendenci vypadat pfili§ tézkopadné a plati to zejména v piipadech, kdy si je
publikum védomo toho, ze jde 0 propagandisticky film. (Jowett, O'Donnell 2012:
234) At tak ¢i onak film, se stal dalsim médiem, pomoci néhoz nacisticka
propaganda komunikovala s masami. Filmy Tteti fiSe jsou dukazem schopnosti
nacistické propagandy kombinovat politiku se zdbavou. Za dvanactileté obdobi
nacismu bylo rezimem vyprodukovéano zhruba 1100 celovecernich filmu, nejvétsi
podil tvotily veselé, domnéle ,,nepolitické* zabavné filmy, které¢ tvotily témét 50
% z veSkeré produkce, naopak podil ,,vaZnych (latentné politickych) filma tvofil
27 % a manifestacni politické snimky tvofily pouhych 14 % z celkové produkce.
Podil posledné jmenovanych s nastupem valky vzrostl az na 25 %, ale po porazce
u Stalingradu opét zacaly prevladat zabavné filmy. Némecky film pod
Goebbelsovym vedenim, podle obecné rozsifeného soudu, Zadny podstatny
umélecky vyvoj nezaznamenal. Urcitou vyjimkou jsou snad pouze tzv. kulturni
dokumentéarni filmy, které jest€¢ dnes chvali filmovi odbornici vedeni kamery
a techniku stfihu predevS§im v dokumentech Leni Reichenstahlové, Waltera
Ruttmanna a dalSich. Ale neni upln¢ spravné tvrdit, ze po sobé Goebbels zanechal
film v agonii. Némecky film zil s nacionalnim socialismem, v némz se mu
nevedlo zrovna S$patné, profitoval zjeho lesku, ale také piejal mnoho z jeho
nenavisti. (Reichel 2004: 154-156; Welch 2007: 55-56) Na filmu se totiz pfili§

nesetfilo ani béhem valky, zatimco jinde chybély Zivotné dilezité véci, film
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Kolberg spolykal vice nez 8 miliond fiSskych marek, pro jeho realizaci m¢l
filmovy §tab dokonce k dispozici deset tisic vojaki. (Reichel 2004: 163) Ambici
nacistické propagandy bylo za pomoci filmu setfit hranice mezi fikci a realitou,
aby vSe bylo jako ve filmu. Ironii tohoto pfib&éhu je, ze politi¢ti reziséfi, ktefi
po dlouhd 1éta ovliviiovali zna¢nou ¢ast obyvatelstva svym inscenac¢nim

a vizualiza¢nim umeénim, se nakonec stali sami obéti této fiktivni skute¢nosti.
Tisk

Ve srovnani s rozhlasem a filmem byl tisk povazovan nacisty za méné
pusobivé medium. A na rozdil od téchto medii byla situace okolo tisku daleko
komplikovanéjsi. S tiskem bylo svazdno mnoho politickych subjektli, zajmovych
skupin, cirkvi a soukromych firem. A 1 pfesto, ze Goebbels hovofil o tisku jako
0 pianu, za jehoz pomoci miize vlada ovlivnit vefejnost v jakémkoliv zamySleném
sméru. Z vlastni zkuSenosti védél, ze se tisk podle mnozstvi vzpira totalitnimu
pojeti zaméfeni. Tisk byl nacisty stale v podezieni, Ze se zaméfuje na vice ¢i méné
intelektualni publikum, a sami nacisté si byli moc dobte védomi, Ze jejich tspéch
je vice odvisly od mluveného, nez psaného slova. Navic na pocatku roku 1933 se
v Némecku nachézel vétsi pocet novin nez v Britnii, Francii a Italii dohromady.
To ovSem neznamenalo, Ze by se s touto situaci nepokusily néco udélat. Zmény
v oblasti tisku se zaaly dit okamzité po pozaru Risského snému, tato situace
nacistim poslouzila jako zaminka k potlaceni komunisticky a socialné
demokratickych tiskovin, které¢ byly bud zni€eny nebo pievzaty nacisty.
Nasledovaly kiestanskodemokratické deniky a mnohé dalsi. Ale i pfes znacné
ideologické ,,zglajchSaltovani® tisku zlstaly né€které noviny jako naptiklad
Frankfurter Zeitung a Berliner Tageblatt, které si i pod Goebbelsovym dohledem
dokazaly udrzet uréitou miru liberalnosti a otevienosti. Na zacatku roku 1933,
nacisté vlastnili padesat devét deniki s kombinovanym nakladem pouhych
782.121 vytiskd, coz predstavovalo pouhé 2,5 % populace. Ovsem do konce roku,
ziskali dalSich dvacet sedm denikd a tim tak zvysSili obéh az na 2,4 milionu
vytiskti denné. Mnohé z téchto deniki si zachovaly své staré nazvy tak, aby jejich
¢tenati nepostihli, ze doslo ke zméné vlastnictvi. (Reichel 2004: 147-150; Welch
2007: 43-45) Jakmile bylo tedy dosahnuto urcitého stupné uniformity stal se i tisk

komunika¢nim kanalem, diky kterému nacistickd propaganda S§ifila své hlavni
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body, jako jsou jiz vySe zminénd znacka Hitler, apely na narodni jednotu,
negativni kampané zaméfené vici nepratelim rezimu a jiné. Odvracenou stranou
tohoto procesu byl kvalitativni i kvantitativni pokles tisku v Némecku, coz se
zéhy projevilo na masovém odlivu Ctenart. Zacatkem tricatych let vychazelo
v Némecku 4700 novin, po nastupu nacistd k moci se tento pocet snizil na 2500.
Z10000 Ccasopist, které hojné¢ spoluutvarely kulturni zivot ve Vymarské
republice, zbyla pocatkem valky necela polovina. (Reichel 2004: 149; Welch
2007: 47)

vvvvvv

Némecka patiil Signdl. (Obrazek 36. viz piiloha) Casopis Signal vznikl podle
vzoru tehdejSich znamych Casopisi, predevS§im podle britského Picture Post
a amerického National Geographic. Nacist¢ doufali, ze by Casopis mohl ziskat
davéru obyvatelstva na okupovanych uzemich a také mél ovlivnit neutrdlni staty
zejména V Jizni Americe Kk pfijeti pronémeckého postoje. Svym chytlavym
pojetim a bohatym vyvazenim barevnych a ¢ernobilych fotografii, ostrych vtipti
a nazornych map slavil Signal okamzity uspéch, prakticky vsude, kde se objevil.
Casopis byl natolik usp&sny, Ze se prodavalo okolo dvou a pul milionti vytisk{
kazdého ¢Cisla, a to ve dvaceti jazycich. Prvni Cislo ¢asopisu vySlo az v dubnu
1940, tedy po n€kolika mésicich jiz probihajiciho valeéného konfliktu. Coz
znamenalo, Ze o polské a norské kampani informoval se zpozdénim a zabyval
se jimi v podstaté retrospektivné. Kdyz vSak doslo k napadeni Holandska, Belgie,
Lucemburska a nasledné¢ Francie, uzZ tomu bylo jinak. Signal byl u toho
a zachycoval klicové okamziky tazeni. Mohl spoléhat na asi tisicovku fotograft
z propagandistického oddéleni, kteti doprovazeli wehrmacht do vsech akci. Byli
vybaveni nejmodernéjSimi fotografickymi pfistroji, predevS§im fotoaparaty
na barevny film. Zejména diky témto snimkim se stal casopis proslulym.
(Harwood 2015: 6-7) Casopis Signal pomémé dobfe demonstruje komunikaéni
schopnosti nacistické propagandy. Za pomoci nejmodernéjsich pfistrojové doby
atraktivné, moderné a zdbavnou formou S$ifil informace smérem k vetejnosti, a to
ve prospech svého zadavatele. V pocatcich konfliktu se vénoval oslavé vitézné
$titiry pozoruhodnych vojenskych vitézstvi Rise. Casopis se podilel na budovani

znacky Hitler (obrazek 37. viz ptiloha), na negativni kampani vuéi protivnikiim
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anepfatelim RiSe pomoci vyobrazovani francouzskych a britskych vojaki
(Obrazky 38. a 39. viz priloha). Situaci v Dunkerque opévoval Signal
jako vitézstvi a aprk spojencu, ale pfitom ignoroval fakt, Ze se podafilo evakuovat
300 000 vojaku. Patrna byla i snaha zobrazovat situaci ha okupovanych tizemich
jako ,,normalni“, jako by nebyla valka, snaha o vyobrazeni situace jako za dob
miru. (Obrazek 40. viz pfiloha) Kdyz se situace na fronté zacala otacet
V neprospéch Némecka, Signal podobné jako jiné komunikacni kanaly nacistické
propagandy zacal vénovat svou pozornost zalezitostem kultury, sportu, mody
a dalezité porazky jako u El Alamein ¢i Stalingradu vibec nezminil, nebo je
oznacil za takticky ustup. Ve chvili, kdy spojenci postupovali a osvobozovali
mnohd uzemi, Casopis piestal publikovat nékteré cizojazycné edice. V roce 1944
zacaly byt pouzivany fotografie potfizené v roce 1941. Signal podobné jako jiné
zdroje nacistické propagandy zustal aktivni az do zavére¢nych let valky a konce
celého rezimu. Posledni ¢islo bylo sestaveno v beznu 1945, a dokonce jesté po
skonceni valky m¢l Casopis hodné Etenatti 1 piesto, ze se jejich pocet neustéle

snizoval. (Harwood 2015)

Nacistickd propaganda cilila na voli¢e a své podporovatele za pomoci
pomérné Siroké Skaly komunikacnich nastrojli. Vyuzity byly tradicni kanaly
politické komunikace, jako jsou projevy na lokdlnich mitincich, plakaty, tisk.
Zapojeny vSak byly i nové a na tehdej$i dobu moderni média s velkym
potencidlem oslovit Siroké masy, §lo pfedev§im o rozhlas a film. Nacisté
rozpoznali potencial téchto médii a vyuzili je pro Sifeni své ideologie. Ta nebyla
publiku pfedstavena vzdy pfimo a védomé, ale velmi Casto se skryvala v cetnych
zabavnych potadech. Kromé védomi faktu, Ze je potieba drZzet neustaly kontakt
s volicem pro udrzeni divéry a popularity, chapali nacisté i potencial podavani
politickych zprav zdbavnou formou. OvSem moderni kampané nejsou jen o poctu
a form¢ vyuzitych komunikacénich kanalu, ale i o obsahu téchto sdéleni, jazyk je

dulezitou soucasti jakékoliv kampang.
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Lingua Tertii Imperii®®

Nacisté pochopili vyznam jazyka, jeho dulezitost a fakt, Ze jeho ovladani
je nezbytné pro vzestup jejich moci a preziti. Jazyk totiz vystihuje zptisob, jakym
vidime véci, vylucuje jiné perspektivy, nebo pifindsi jiné zpiisoby nahlizeni.
Funkci rétoriky je jakysi vnitini determinismus, prezentuje néco jako pfirozeny
fad véci, situace, o kterych nemuze byt diskutovano. Slovo rétor — ma sviij ptivod
v sofistice Rekdl a v obdobi jejich tipadku — je roziafny povidal, ktery zamlZuje
rozum. (Klemperer 2003: 60) Kdyz si naptiklad vezmeme slovni spojeni ,, zivotni
prostor a budeme jej opakovat s dostate¢nou silou, stane se pro nas pfirozenym
a spravnym. Obecné feceno, kazdé slovo ma uréitou propagandistickou hodnotu a
vybér spravného slova nebo fraze ma adhezivni kvalitu, to znamena, ze ziistava
v nasich myslich v urcitych zakoutich naseho podvédomi, kde postupné roste az
do té miry, ze zaCneme svét vnimat zamyslenym zptisobem, neboli tak, jak chtéji,

abychom jej vnimali.(O'Shaughnessy 2009: 70)

Proto je jednim z hlavnich cili politik prezentovat nastalé socialni
i politické udalosti vefejnosti tak, aby s$kody znich vzeslé byly minimalni
anaopak profit maximalni. Takova interpretace vychéazi z psychologickych
poznatkti a fungovani paméti. Zde panuje pomérné jednoducha logika, ze od
doby, kdy se néco naucime, to po ¢ase postupné zaéneme zapominat. V podstaté
probihaji v naSi paméti dva procesy, bud’ starS$i informace nahradime néjakymi
novymi, nebo mame staré informace tak zafixované, ze mame problém si nového
informace zapamatovat. Proto je politikim doporuCovano, aby nejdiive
prezentovali nezadouci/nepfiznivé udalosti a az poté at’ prezentuji udalosti
pozitivni. Je zde velkd pravdépodobnost, Ze vzpominka na tyto negativni zpravy
bude nahrazena vzpominkou na ty pozitivni. Dal§im psychologickym poznatkem
vyuzitelnym v této souvislosti je teorie o opakovani, které je pro propagandu
jednou z klicovych oblasti; pokud budeme néco neustale opakovat a to v kratkém
Casovém intervalu, tak si to také snadnéji zapamatujeme.(Cwalin, Falkowski,
Newman 2011: 261-263)

'® Jazyk Treti Fise
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Nacisticka propaganda velice umné vyuzila znalosti lidské psychologie
a schopnosti paméti v procesu, ktery Viktor Klemperer, filolog a zaroven obét’
nastického rezimu, oznacuje jako kolonizaci jazyka. Klemperer tvrdi,
ze nejsilngjsi vliv nemély jednotlivé projevy, clanky, letdky ani prapory.
Nacismus dle jeho ndzoru pronikl do masa a krve lidi jednotlivymi slovy,
hovorovymi obraty, tvary vét, které vnucovaly né€kolikrat opakované 1zi a které se
ptejimaly mechanicky a podvédomé. Slova mohou pisobit jako nepatrné davky
arzenu: polykédme je nepozorované, zdanlivé nepiisobi, ale po urcité dobé ¢loveka
otravi. Jestlize dost dlouho n€kdo pouziva vyraz fanaticky misto hrdinsky,
nakonec skutecné uveri, ze fanatik je ctnostny hrdina a ze bez fanatismu se nelze
hrdinou stat. Nacistickd propaganda zameénila hodnotu jiz existujicich vyrazi a
frekvenci uzivani mnohych vyrazi. Mnoha slova uzivala za den vicekrat, nez se
pfedtim objevila za celé roky. Jazyk nacisti v mnoha ohledech cerpal z ciziny,
vétSinu slovni zasoby ale ptejal z predhitlerovské némciny. Klemperer povazuje
jazyk Tieti fiSe za nejsiln€j$i, nejvérncjSi a nejtajnéjsi propagandisticky

prostiedek.(Klemperer 2003: 23)

Jazyk Tteti fiSe neznal rozdil mezi jazykem mluvenym a psanym. VSechno
vném byla promluva: osloveni, vyzva, vybiCovani. Mezi projevy a clanky
nacistické propagandy nebyl stylisticky rozdil, proto se jeho ¢lanky tak snadno
deklamovaly. Jazyk nacistické propagandy je vyhradné zaméfen na to, aby
jednotlivce zbavil individuality, ochromil jeho osobnost, udélal znéj soucast
masy. (Klemperer 2003: 30-31) Slogan se stal stfedem pozornosti v nacistické
propagandé, existoval slogan dne, tydne, mésice. Nacisticka propaganda davala
starym sloviim novy vyznam nebo vytvarela 1 zcela nové vyrazy. Naptiklad slovo
»fanaticky®, které nepochdzi ze slovniku Tteti fiSe, nybrz z francouzského
osvicenstvi, a uz v té dob¢ se netésilo zvlasté dobrym konotacim, se za dvanéct let
trvani Treti fiSe stalo sttedem pozornosti, jednim z nejuzivanéjSich vyrazl a témet
ctnostnym pojmem. Mezi dal§i vyrazy, které vyrazn€ zménily svou hodnotu
a frekvenci, patii vyrazy hrdinstvi ¢i bojovnost. Také, zde byly samoziejmé

specifické nacistické pojmy vztahujici se kjeji ideologie; slova jako
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volksgemeinchaft, volksgenosse, lebensraum, strafexpedition, staask'’ (
O'Shaughnessy 2009: 69—70; Klemperer 2003: 63-69)

Nacistickd propaganda chapala vyznam jazyka, jeho dulezitost a fakt, ze
jeho ovladani je nezbytné prvkem pro komunikaci s masami a nezbytnou soucasti
jejich rustu a pieziti. Vychazela pfitom ze znalosti lidské psychologie a schopnosti
lidské paméti, které jiz na konci devatenactého stoleti popsal Gustave Le Bon.
Aby byla propaganda uspéSnou, musi rezonovat, jinymi slovy musi dostat
na povrch nékteré myslenky a pocity, které¢ jsou jiz davno v podvédomi cilové
skupiny. Takzvana rezonanéni teorie, kterou daleko pozd&ji aplikoval
na americkou politiku jeden z piednich politickych konzultanti Tony Schwartz,
jestejné relevantni i pro studium nacistické propagandy a jeji rétoriky.
Rezonanéni teorie je o vztahu mezi zpravou (stimulem) a podvédomim piijemce.
Schwartz tvrdi, Ze uspé$ny politicky manipulator pracuje s divakem jako
s pracovni silou, s jeho povrchovymi pocity a piedstavami, Které jsou jiz
vlatentnim stavu souc¢asti jeho védomi. Jinymi slovy jde o koprodukci. (Schwartz
1983: 14-16) A propaganda je z velké casti o koprodukci, daleko Castéji se
soustfedi na posilovani stavajicich trendd. To plati i o rétorice nacistické
propagandy, ktera vyuzivala jiz existujici prvky, pocity a myslenky, které byly
pohibeny v podvédomi jeji cilové skupiny. Apelovala na né¢ a za pomoci
frekventovaného opakovéani bylo snahou je zmobilizovat. Klemperer podava
nekolik ptikladu, kdy takovéto rétorice a nacistickému brandu podléhali i mnozi
Zidé, ktefi povazovali ,,Viidce™ za genialni osobnost, jejiz mimotadny vliv neleze
popiit a nelze se mu branit.(O'Shaughnessy 2009: 73; Klemperer 2003: 45)
Projevy se staly komplexnim uméleckym dilem nacistické propagandy, apelujicim
sou¢asné na ucho i oko divaka. A piesto, ze byl Klemperer také Zid a obét
nacistického reZzimu, poznamenal si ve svém deniku, ze nacisté byli nejlepSimi

propagandisty, jaké kdy svét vidél. (Klemperer 2003: 59)

17 , ; v , e , ’ , O
Nérodni spoleCenstvi, soukmenovec, zZivotni prostor, trestnd vyprava, statni akt.
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Vetejné minéni

Je nezbytné zminit, Ze jakykoli pokus o urceni reakci vefejnosti na
nacistickou propagandu se potyka s obtizemi. Chybi empiricky dukaz. Pfesné
meéfeni Gcinnosti nacistické propagandy je oslabeno absenci prizkumi vetejného
minéni. Vyhodou prizkumu vefejného minéni je jejich velka flexibilita. Naopak
jejich nevyhodou je jejich (ne)spolehlivost, ani ne tak kvili jejich technickému
provedeni, ale jednoduse proto, ze se jednd o jakési simulace, a ne o skute¢ny
zaznam lidského chovani. Pfesto i dnes jsou naprostou samoziejmosti V ramci
jakékoliv volebni kampang. Cisté hypoteticky kdybychom se mohli pochlubit
nejlepsi kampani s nejlépe vypadajicim kandidatem, nejlep$imi letaky i nejlepsim
politickym poradcem, bylo by Vv dnesnim politickém marketingu povazovano za
zazrak garantovat uspéch jakékoliv volebni kampang, pokud by se nezakladal a

nepracovala s daty z prizkumu vetejného minéni. (Mark 2011: 72)

V ptipadé nacistické propagandy se bohuzel musime obejit bez téchto
méfeni, na druhou stranu je nutné si uvédomit, ze se jednalo o spole¢nost, ktera
se uchylila k natlaku a teroru a byla jimi ovliviiovana, ony zminéné prazkumy
vefejného minéni by nemusely nutné reflektovat skute¢né pocity a nalady
ve spolecnosti, zejména pokud by se jednalo o protireZimni postoje. Nicméné
nacisté pochopili, ze propaganda ma malou hodnotu, pokud se nachazi v izolaci.
Do jisté miry to vysvétluje snahu Goebbelsova ministerstva propagandy a jeho
zameéstnancll neustale vyhodnocovat vetejné nalady. Goebbels proto pravidelné
dostaval, podobné jako ostatni vladnouci elity, mimofadné detailni zpravy
od tajné policie (SD) ohledné nalad vefejnosti. Tyto zpravy samoziejmé nelze
porovnat s dneSnimi prizkumy vefejného minéni, ale pfinejmensim poskytovaly
rezimu alespon néjakou, 1 kdyZz tfeba malou, zpétnou vazbu. Bylo by pfilis
zjednodusujici myslet si, Ze némecka vefejnost byla jako tabula rasa, na kterou
rezim otiskl jakykoliv obraz, ktery se mu zdal vhodny. V kazdém politickém
systému musi byt politika vefejnosti Vysvétlena, vetejnost musi byt bud’
presvédéena o ucinnosti rozhodnuti, nebo knému musi zdstat minimalné
lhostejna. A ani nacistické Némecko nebylo vyjimkou. (Welch 2007: 58-59) Bylo
by ale absurdni tvrdit, ze vSechna zasadni rozhodnuti nacistického rezimu

se zakladala na vefejném minéni. To uZ bychom ve své podstaté nehovofili
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0 nacistické¢ propagandé, ale o politickém marketingu, ktery vychéazi z potieb
a prani svych voli¢i. V pribéhu nacistické vlady nastaly situace, viz naptiklad jiz
vyse zminovana situace okolo vstupu do Poryni, u kterych se spekuluje, Ze byly
vytvofeny na zaklad¢ obav ze zhorSeni popularity rezimu aimage samotného
Vudce. Nelze zcela s jistotou fici, ze vstup do Poryni byl snahou o odvraceni
pozornosti od vnitropolitické situace, s velkou pravdépodobnosti zde hraly roli
diplomatické a strategické okolnosti. Domnivam se, ze je spravedlivé fici, ze diky
nemoznosti zmé&fit efektivitu nacistické propagandy, je jeji uspéch/selhani odvislé
nejen od umu a zdroji ministerstva propagandy koordinovat své kampang, ale
ze je také do znacné miry zavisla na pielévajicich se nazorech a piedsudcich

némecké vefejnosti.

Na predeslych stranach bylo mou snahou poukézat na fakt, Ze nacisticka
propaganda, ktera byla mnohymi historiky, politology a jinymi akademiky
povazovana za moderni, byla vskutku moderni kampani, ne snad proto, Ze by
propaganda vyuzila ve své kampani letadlo a diky nému uskutecnila vice
volebnich shromdzdéni nez jeji konkurenti, ale zejména proto, ze vyuzila celou
Skalu modernich nastroji a metod politické komunikace, které jsou jesté i dnes
nedilnou soucasti volebnich kampani a pfedmétem studia discipliny politického
marketingu. Za piiklad téchto technik Ize povazovat budovani znacky,
segmentaci, zacileni, permanentni kampan, vyuZiti negativni reklamy a mnohé
daldi. Uroveii vyuzivani nékterych metod nelze srovnavat s jejich dne$nim
vyuzZitim ve volebnich kampanich, ale na druhou stranu s témito technikami
pracovala nacisticka propaganda daleko dfive, nez vubec disciplina politického
marketingu vznikla. A tim chci také poukazat na fakt, Ze politicky marketing a
propaganda jsou sice dva odliSné koncepty, ale maji urcité spole¢né prvky,
techniky a metody piesvédCovani, které jsou suspéchem aplikovany u obou
konceptli a nacisticka propaganda je toho dikazem. Nacistické propagand¢ se

V jistém smyslu opravdu podaftilo prodat Hitlera.
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Zavér

Téma nacismu a jeho vazba k dnesnimu svétu neskoncila s padem Berlina
v roce 1945, ale ¢as od Casu je toto téma schopno zaujmout urcitou pozornost
vefejného prostoru i v dneSnim svété. Dnes je téma nacistického Némecka
soucasti popularni kultury, zejména pak na n¢j miizeme narazit v ramci herniho
nebo filmového primyslu. Tato média do jist¢ miry uspély pifi zobrazovani
zakladnich poznatki o tomto rezimu jistym symbolickym zpisobem. Paralely
S nacistickym rezimem mitizeme nalézt v mnoha filmech od Dobyvatelll ztracené
archy pres Hvézdné valky az po série s Jamesem Bondem. Zalibu filmového
pramyslu ve filmech s nacistickou tematikou pomérné dobie doklada obrazova
studie PiotraUklanskiho The Nazi, ktera se sklada z obrazii 247 znamych pievazné
hollywoodskych herct, ktefi hrali nacisty. (Uklanski 199) Tématem nacismu neni
fascinovan jen kulturni primysl, ale také rizné védecké obory. Vzestup a pad
narodniho socialismu stale patii k usekim modernich evropskych dé&jin, kterému
je vénovana pozornost fady akademickych praci. A i pfesto, ze je to jiz vice nez
sedmdesat let od padu nacistického rezimu, vedou se mezi akademiky vzrusené
debaty, jak je mozné, Ze tisice a miliony Némcu volily ve svobodnych volbach
NSDAP. Umné¢ zvladnutd propaganda ze strany NSDAP byva povazovana za
jedno z moznych vysvétleni, které vedlo k padu Vymarské republiky a nastupu
totalitarniho reZimu. Pravé uchopeni a zplsob vedeni volebni kampané nacisty
ajejich prace s masami je dlouhodobé pokladano za zainy piiklad moderni
propagandy. Z toho divodu bylo cilem prace analyzovat nacistickou propagandu
a zjistit, zda v sobé obsahovala prvky modernich volebnich kampani. Moderni
volebni kampané jsou dnes predmétem studia discipliny politického marketingu,
proto bylo mou snahou na jedné strané¢ vymezit rozdil mezi propagandou
a politickym marketing, na druhé strané poukazat piekryvani téchto konceptu

Vv urcitych oblastech politické komunikace, a to na pfikladu kampané NSDAP.

Prace se zabyvala nasledujicimi vyzkumnymi otazkami. Je politicky
marketing novym fenoménem, nebo vzeSel z propagandy? Omezuje se vyuziti
propagandy pouze na totalitdirni rezimy, nebo se muzeme setkat S vyuzitim
propagandy i v demokraciich? Je mozné vyuzit marketingovych technik

V propagandé?
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Termin propaganda je v liberalné¢ demokratické spole¢nosti vniman velmi
negativné Je to predevs§im dusledek propagandistické ¢innosti politickych rezimi
(@ ne jen téch totalitnich) ve 20. stoleti. Ptivodni termin propaganda byl poprvé
vyuzit v 17. stoleti, kdy byl spojen s aktivitami katolické cirkve ve snaze Sifit
»pravou viru“ a potlacit vliv reformace. Slovo propaganda zacalo byt pouzivano
relativné novym zplsobem, ziskalo negativni vyznam zejména v protestantskych
zemich a veskrze pozitivni v katolickych, kde bylo pfirovndvano k uceni nebo
kazani. Pojem propaganda mél tedy jiz od svych pocatkii svou urcitou temnou
stranku, ale pfevazné byl vyuzivan jako neutralni odborny termin pro §ifeni urcité
myslenky, nebo nazoru. Az prvni svétova valka plné odhalila vyznam a moznosti
propagandy pro ovliviiovani spoleenskych procesi moderni masové spolecnosti.
Po jejim skonceni zacal byt termin propaganda znacné nepopularni, jelikoz si jej
vetejnost spojovala s masivni manipulaci, jiz byla vystavena béhem valecného
obdobi. I ztoho divodu pfisel Edward Bernays se zavedenim pojmu public
relations, ktery mél nahradit nepopuldrni vyraz propaganda. Bernays a jini
propagandisté, kteti za valky pracovali v riznych propagandistickych oddélenich,
vyuzili svych znalosti a zkuSenosti s valecnou propagandou v komercni sfétre. Vzil
se pro né nazev zastupci PR. Bernays jako jeden z prvnich pochopil vyznam
propagandy pro fizeni celospoleenskych procesii moderni masové spolecnosti.
Aplikoval techniky, které jsou dnes béZnou soucasti naplné prace volebnich a PR
konzultanti. Pomoci téchto metod a technik propagandy zménil Bernays zavedené
spotiebni trendy. Piimél americkou vefejnost kupovat to, co si chce koupit,
na misto toho, co si potfebuje koupit. Bernays byl piesvédéen, Ze metody,
pouzivané velkymi americkymi spole¢nostmi k propagaci svych produktd,
by mély byt vyuzity i v politice. K tomuto kroku skute¢né za nékolik let poté
doslo. Vytvoienim politického marketingu dala politika na Bernaysyho slova

a vzala si ptiklad z praktik vyuZzivanych americkymi korporacemi.

Jaky je tedy vztah propagandy a politického marketingu? Jednim z prvnich
cili prace byla pravé snaha o objasnéni a vymezeni propagandy a politického
marketingu. Po nastudovani pouzité literatury vénujici se obéma fenoméntim
politické komunikace jsem stanovil definici a vymezeni pojmu propaganda.

Propagandu vnimam jako jednosmérnou formu komunikace, zamérné usili, jehoz
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snahou je formovat, zmeénit, do jisté miry i manipulovat postoje, na které lidé
reaguji, a to za pomoci mnoha riznych technik presvedcovani urcenych k
dosazeni stanovenych cilii, které jsou pozadovanym zamerem propagandisty.
To, Ze je propaganda jednosmérnym typem komunikace ji odliSuje od politického
marketingu, jehoz primarnim cilem je rovnéz presvédcit obcana, volice a ,,prodat*
tak urcitou ideologii, ovSem ¢ini tak v souladu s jeho potfebami, kdy vychazi
z voli¢ovych pozadavki a potieb a na jejich zakladé méni svtij produkt. Naopak
propaganda haji to, za ¢im si stoji a v co véii a odmitad zménit své nazory a postoje
definované svym zadavatelem. Politicky marketing je komplexnéj$im
fenoménem, nez je propaganda. OvSem urcité prvky a techniky a metody
presvédCovani jsou s uspéchem aplikovany u obou koncepti. Z tohoto divodu
nepovazuji politicky marketing za novy fenomén. Explicitni pouziti urCitych
technik v politice, které bychom dnes popsali jako marketingové, saha
ptinejmensim do dvacatych let minulého stoleti. I z hlediska historického vyvoje
celé politické komunikace je nemozné, aby nemély tyto dva koncepty urcité

spole¢né prvky.

Dle mého nazoru je chapat nutné oba fenomény Vv hlubsich souvislostech.
U propagandy nejde pouze o pouhé uméni piesvédcCit, tak jakou politického
marketing nejde jen o snahu ,,prodat* program politické strany. Snaha piesvédéit
je nepochybné jednim z cild propagandy, ale neni jejim jedinym cilem. Ve velké
mife se propaganda spiSe soustiedi na posilovani stavajicich trendd a nazoru.
Podobny omyl a stereotyp tykajici se propagandy se vztahuje K presvédceni, ze se
propaganda zaklada pouze na 1zich a klamech. V zavislosti na faktu, ze neexistuje
objektivni pravda, pracuje propaganda s mnoha riznymi druhy pravdy. Na tento
paradox upozornil jiz George Orwell ve svém valetném deniku, kdy napsal:
Jakakoliv propaganda je 1%, i kdyz bude zrovna Fikat pravdu“*®. (Orwell 2009:
245) Propaganda se tedy muze zakladat na pravdé stejné jako na 1zi. Neni tedy
primarné ani zla ani dobra Ale sohledem na S$patné renomé, kterému
se propaganda tési, se vzilo jeji spojeni se 1zi a manipulaci, a to i diky tomu, ze do

velké miry apeluje na nase pocity, emoce a iracionalni jednani. Coz je

'® Orwell dosel k podobnému zavéru, protoze hned v nasledujici vété svého deniku piipousti, Ze Si
nemyslim, Ze je to diilezité, pokud clovek vi, co déla a proc to deéla (tamtéz)
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nepochybné pravda, ale soucasn¢ se nase jednani také zakladd na raciondlnich
rozhodnutich; z tohoto divodu musi propaganda stejné tak apelovat ina
racionalni prvky naSeho chovani. Propagandu povazujeme za ,,dobrou nebo
»Spatnou pouze na zakladé naSich subjektivnich hodnot. Takovému piistupu

bychom se pfii studiu tohoto fenoménu politické komunikace méli vyhnout.

Propaganda a politicky marketing tedy nejsou dvé strany téze mince.
Ale vyuzivaji propagandu pouze totalitirni rezimy, nebo se mizeme setkat
S vyuzitim propagandy i v demokraciich? Jak jsem jiz vySe poznamenal
»popularita® terminu propaganda a negativni konotace s timto fenoménem spojené
jsou do zna¢né miry odvislé od vyuzivani propagandy fadou totalitarnich rezimd,
typu Tieti fiSe. Totalitarni ¢i autoritaiské politické rezimy na rozdil od liberalné
demokratickych politickych rezimii pracuji s mnoha metodami ,,pfesvédCovani®.
Mezi né patii oteviené i skryté vyhrozovani, fyzicky natlak nebo jiné omezovani
osobnich svobod. Svych cilt dosahuji 1 jinymi neZ jen nésilnymi prostiedky, praci
s informacemi. Propaganda je pro totalitirni rezimy velice dulezita, protoze
vétSinovou vefejnou podporu, kterou si nemohou u vsSech obyvatel vymoci
natlakem, potfebuji pro svou existenci a pieziti. B€zné a zjednodusené spojovani
propagandy s nedemokratickymi rezimy je vSak nepfesné a zavadéjici. Muzeme
totiz narazit na mnoho ptipadd, kdy je propaganda vyuzivana i v demokratickych
politickych systémech. Na tento omyl poukazal jiz Walter Lippmann. Lippmann
tvrdi, ze bylo mylné se domnivat, Ze propaganda skoncila s nastupem demokracie.
Nezanikla. Dle Lippmanna se ve skutecnosti techniky propagandy mimofadné
zdokonalily, ptestaly se zakladat na pouhych dohadech, ale na analyzach
vetejného minéni. Prikaznéjsi studi o faktu, Ze se S propagandou mizeme setkat
I v demokracii, pfinesla az Lippmannova spoluprace s Charlesem Merzem
pfi analyze deniku The New York Times a jeho pokryti ruské revoluce od biezna
1917 do btezna 1920. Z analyzy vyplynulo, Ze ,,Timesy“ konstanté¢ uvadély
své Ctenafe v omyl na zakladé falesnych zprav. Piesto, ze uplynulo vice nez
devadesat let od Lippmannovy kritiky medialni spoluti¢asti na cenzufe a §ifeni
propagandy, stale se nachazime v obdobné situaci, jelikoz jsme za tu dobu
byli svédky mnoha podobnych piipadt selhani tisku, ale i jinych médii. Mnohé

sesice zménilo, ale Lippmannova diagnoéza problémt médii, propagandy
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a demokracie zustava stale relevantni, podobné¢ jako tomu bylo ve dvacatych

letech minulého stoleti.

Jingm prikladem, kdyse s propagandou muzeme setkat v ramci
demokratického systému, jsou kampané rtznych hnuti, nejcastéji takzvanych
single-issue groups. Tyto skupiny pracuji s moderni propagandou a jsou efektivni
ve snaze vytvaret to, co se zda byt pfirozenym socialnim fadem véci. Single-issue
groups vyuzivaji radikalni formu propagandy zamétujici se na emoce, jako jsou
hnév a sebelitost, pracuji s fantazii publika v tom smyslu, ze ¢lenstvi v téchto
skupinach muze dat lidem smér, ktery postradaji v svém kazdodennim Zzivoté. Dle
kategorie Jacquese Ellula se da propaganda téchto hnuti hodnotit jako socialni
propaganda, které jde o pronikani ideologie prostiednictvim jejiho sociologického
kontextu. Pokud jsem zminil radikalni skupiny a organizace vyuzivajici
propagandu, nelze nepfipomenout, ze mezi skupiny vyuzivajici propagandu
fadime i teroristické skupiny operujici po celém svété. Naptiklad publikum, na
které jsou soustfedéna propagandistickd videa Al-Kaidy, je velmi riznorodé, ale
zahrnuje napiiklad i obcany zéapadu, na které¢ cili pomoci strachu; snahou
takovych videi je otfast jejich vili a iniciovat tak volebni zmény. Propaganda se
tedy neomezuje pouze na totalitarni, autoritaiské rezimy, se kterymi je nejCastéji
spojovana, ale objevuje se 1 v demokratickych reZzimech. Identita a mozZnosti
propagandy doznaly v priabéhu staleti zasadnich zmén. Propaganda jiz neni
nastrojem pouze skupin aautorit, jeZ jsou u moci, ale diky znacnému
technologickému pokroku v oblasti komunikace, zejména s ndstupem novych
médii a internetu, se dnes mize stat propagandistou témér kazdy. Z toho diivodu
bych chtél odmitnout mylné tvrzeni, Ze je propaganda vyuzivana jen totalitarnimi

a autoritafskymi rezimy.

Je mozné vyuzit marketingovych technik v propagandé? Této otazky se
tykala druhd vyzkumnéd rovina diplomové prace. Na zéklad¢ cetnych zdroji
z literatury zabyvajicich se mnoha aspekty nacistické propagandy vcetné fady
prament, zejména volebnich plakatu a fotografii nacistické propagandy bylo,
cilem poukazat na fakt, ze lze nacistickou propagandu povazovat za velmi

moderni. Nacistickd propaganda opravdu vyuzila celou $kalu modernich néstroji
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ametod politické komunikace, které jsou dodnes nedilnou soucasti volebnich
kampani a pfedmétem studia discipliny politického marketingu. Na piipadu
nacistické propagandy, 1ze dolozit, Ze je mozné uspesné aplikovat marketingové
metody atechniky i v propagandé. Za priklad téchto technik lze povazovat
budovani znacky Hitler. Adolf Hitler byl produktem, ktery NSDAP nabizela na
poltickém trhu, ovSem diky velice dobfe zvladnuté a detailn€ propracované
propagandé se Hitler stal znackou, rozliSujicim symbolem, ktery byl odlisny do
zboZi ostatnich konkurenti. Symbolika a mnohé dalsi prvky jako ritualni masova
setkani byly dulezitym prvkem pfi snaze prodat voli¢im znacku Hitlera.
Uniformy, pasy, vlajky byly soucasti Goebbelsovy propagandistické masinérie
slouzici ke zvySeni dopadu Hitlerovych silnych slovy silnymi €iny. ,,Hitleriiv
mytus* byl zdsadnim produktem nacistické propagandy, ktery ji i celé organizacni
struktufe nacismu poslouzil jako jedinecny zdroj legitimity. Je mimo jakoukoliv
pochybnost, Ze jesté pfed uchopenim moci vice neZ tfinact miliond Némct bylo
lidmi, ktefi pfinejmensim vétili v Hitlera a ktefi byli v zasad¢é pro vidcovsky
princip, jenz byl kolem Hitlera vytvofen. Dle mého nédzoru se tedy dé v jistém

smyslu Fici, ze se nacistim podafilo ,,prodat Hitlera“.

Nacisticka propaganda ovSem obsahovala mnohem vice metod, které dnes
oznacujme za marketingoveé. Naptiklad metody segmentace a zacileni. Nacisté
ptesné pochopili myslenku segmentace trhu, tedy, ze zadny trh neni pouze
homogenni masou, ktera by reagovala na jakékoliv nediferencované apely, ale jde
spiSe o fragmentované skupiny, z nichz kazdou je potieba se zabyvat z hlediska
jejich specifickych vlastnich zajma a oslovit ji pomoci jejiho vlastniho jazyka.
Nacisté byli vyborni v dorucovani riiznych zpravy riznym skupinam. Jinou
dodnes uzivanou taktikou volebnich kampani je negativita a vyuzivani negativni
reklamy, ptipadné vedeni negativni kampané. Nacisticka propaganda nevynalezla
moderni negativni kampan, ale rozhodné rozuméla jeji funkci. Nacisté soutézili
vV dynamickém prostiedi S jinymi stranami. Bylo tedy jejich snahou odliSit svou
nabidku od ostatnich; jednim z prostfedkl, jak toho dosahnout, bylo vyuzit
negativni reklamy. Bylo snahou propagandy za pomoci negativni reklamy:
zajistit, aby se hodnoceni kandidati ze strany voli¢h co nejvice polarizovalo a tim

se volebni vybér zjednodusil; zlepsit volicovo hodnoceni kandidata; zvysit zajem
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0 kampant podnicenim vefejné diskuse; Vytvofit povédomi o politickych
kandidatech a jejich programu napinavou formou; ¢i odradit volice oponenta.
Prvnimi ob&t'mi negativni kampan¢ se stali nejprve nemocni Némci a poté hlavné

Zidé.

Nacistickd propaganda cilila na voli¢e a své podporovatele za pomoci
pomérné Siroké Skaly komunikacnich ndstrojii. Vyuzity byly tradicni kandly
politick¢ komunikace, jako jsou projevy na lokalnich mitincich, plakaty, tisk.
Zapojena vSak byla i nova a na tehdejsi dobu moderni média s velkym
potencidlem oslovit Siroké masy, Slo pfedevS§im o rozhlas a film. Nacisté
rozpoznali potencial téchto médii a vyuzili je pro Sifeni své ideologie. Tato
ideologie nebyla vzdy publiku pfedstavena ptimo a védomé, ale velmi Casto byla
skryta v Cetnych zabavnych potadech. Nacisté tedy pomérné dobie rozuméli
fenoménu, kterému se v politické komunikaci fika politainment. Tedy podavani
poltickych zprav pomoci zabavy. Nacistickd propaganda ovSem nezapomnéla ani
na vyznam jazyka, jeho dulezitost a fakt, ze jeho ovladani je nezbytnym prvkem
pro komunikaci s masami a nezbytnou soucasti jejich rustu a preziti. Vychazela
pfitom ze znalosti lidské psychologie a schopnosti lidské paméti. Aby byla
propaganda UspéSnou, musi rezonovat, jinymi slovy musi dostat na povrch nékteré
myslenky a pocity, které jsou jiz ddvno v podvédomi cilové skupiny. Nacismim
se do jisté miry podafilo splnit kritéria permanentni kampané, byli si védomi
faktu, Ze je potieba byt v neustalém kontaktu s volicem pro udrzeni jeho daveéry

a popularity, coz je podstatou permanentni kampang.

Nacistickd propaganda obsahovala a vyuzivala fadu sofistikovanych
metod, pomoci kterych ovliviiovala vefejné minéni. Dle mého ndzoru by bylo
ovSem chybou povazovat moderni nacistickou propagandu za jediny faktor, ktery
0sobé Vymarskou republiku neznicila, ale napomohla k jejimu podkopani.
Za ptic¢iny uspéchu tzv. ,nacistické revoluce™ povazuji podobné jako David
Welch n¢kolik elementt. Za prvé vyuziti autority pravniho statu a jeho legitimni
kontroly nad statni spravou, policii a ozbrojenymi slozkami. Za druhé rozsifené

pouzivani teroru a natlaku jako faktoru, ktery nesmi byt podcenovan, nebot
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nepochybné¢ omezoval sily opozice. Poté méla byt hrozba nasili vyvazena
pozitivnim obrazem nacistické spolecnosti prezentované v masmédiich v
nebyvalém rozsahu. Propaganda je tedy az tfetim elementem. (Welch 2007: 58—
60)

Limitujicim prvkem této prace, ktery je nezbytné zminit, je fakt,
ze jakykoli pokus o urceni reakci vetejnosti na nacistickou propagandu se potyka
s obtizemi. Chybi empiricky dikaz. Presné meéfeni ucCinnosti nacistické
propagandy je oslabeno absenci prizkumi vetfejného minéni, které v té dobé
neexistovaly. Na druhou stranu je nutné si uvédomit, ze se jednalo o spole¢nost,
kterd se uchylila k natlaku a teroru a byla jimi ovliviiovdna, ony zminéné
prizkumy vetfejného minéni by nemusely nutné reflektovat skutecné pocity
a nalady ve spolecnosti, zejména pokud by se jednalo o protirezimni postoje. Mou
snahou ovSem nebylo zkoumat efektivitu nacistické propagandy. Domnivam se,
ze je tedy spravedlivé fici, Ze diky nemozZnosti zméfit efektivitu nacistické
propagandy, jsou jeji uspéch/selhani odvislé nejen od umu a zdroji ministerstva
propagandy koordinovat své kampané, ale Ze jsou také do zna¢né miry zavislé

na prelévajicich se ndzorech a predsudcich némecké vetejnosti.

Formulaci dalsiho vyzkumu si dokazu ptedstavit jako snahu o zodpovézeni
otazky, zda lze nacistickou propagandu povazovat za negativni kampan. Fakt,
Ze nacistickd propaganda umné pracovala a vyuzivala negativni reklamy, jsem
jiz prokazal v této praci. Negativni reklama patii k tém prvkim propagandy
i politického marketingu, ktery vzbuzuje nejvétsi emoce a diskuze; pravé
vyuzivani negativni reklamy je duvodem, pro¢ jsou s propagandou spojeny
pievazné negativni konotace. Ale to, zda nacisticka propaganda obsahovala 60
nebo vice procent negativni reklamy, aby spliovala kritéria Tarrenceho stupnice

pro negativni kampan, je vyzvou pro dal§i zkoumani fenoménu propagandy.
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Priloha:
Obrazek 1. Toto je naSe vlajka. Bojujte pro ni.

Zdroj: Aulich. 2009. 43
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Obrazek 2. Chei té. Britové, vstupte do armady své vlasti! Blh ochraiuj krale.

Zdroj: Aulich. 2009. 20
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Obrazek 3. Nejsi zadna vyjimka. Piidej se ihned. Sel bych, ale!!!

Join Now

Zdroj: Aulich. 2009. 50
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Obrazek 4. Britské zeny fikaji — Jdi!

o

Zdroj: Aulich. 2009. 89
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Obrazek 5. Tati, co jsi délal za Velké valky?

Zdroj: Aulich. 2009. 88.
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Obrazek 6. Hitler s malymi détmi.

Zdroj: Crew: 2005: 67

Obrazek 7. Hitler souc¢asti davu oslavujiciho pocatek prvni svétové valky.

Zdroj: Crew: 2005: 61
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Obrazek 8. Tento zajimavy plakat se objevil v prezidentské kampani v roce 1932.
Obvyklym postupem pfi tvofeni plakatu je pouzit barvy, aby tak vynikly. Tento

plakat vynika Hitlerovou tvaii bez t¢la na Cisté cerném pozadi.

HITLE

Zdroj: http://www.bytwerk.com/gpa/postersl.htm
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Obrazek 9. Stejné pdza ve dvou riznych typech obleceni. Snaha Hitlera a
Hoffmanna vytvofit spravny obraz Hitlera, ktery bude prezentovan vefejnosti.

Zdroj: Crew. 2005: 62

Obrazek 10. Plakat s heslem: Jeden narod, jedna fiSe, jeden vudce! Byl vydany

Vv roce 1938 kratce po Anslusu

Ein Volk.ein Reich.ein Fiihrer/
Zdroj: Welch. 2007: 62
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Obrazek 11. Plakat s heslem: Ano! Vidce budeme té¢ nasledovat. Vztahujici se
k Sarskému referendu v roce 1934.

Zdroj: http://www.bytwerk.com/gpa/posters2.htm

Obrazek 12. Hitler procvicujici svou rétoriku.

Zdroj: https://www.ushmm.org/wic/en/media_ph.php?Mediald=7414
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Obrazek 13. Hitler zdravici mladeznické fady na sjezdu strany v Norimberku v
zati 1935.

Zdroj: https://www.ushmm.org/wlc/en/media_ph.php?Mediald=2748

Obrazek 14. Asi nejcastéjsi vyobrazeni Hitlera ve vojenské uniformé.

Zdroj: https://www.ushmm.org/wlc/en/media_ph.php?Mediald=2772
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Obrazek 15. Adolf Hitler, nové jmenovany kancléf zdravi némeckého prezidenta
Paula von Hindenburga. Berlin 30. leden 1933.

Ty,

Zdroj: https://www.ushmm.org/wlc/en/media_ph.php?Mediald=691

Obrazek 16. Hitler (prvni muz z leva) pozuje se svymi kolegy vojaky v roce 1916.
Bylo snahou zdiraznit, ze Hitler byl kdysi oby¢ejny vojak v zakopech, stejné jako

miliony jinych Némca.
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Obrazek 17. Plakat z roku 1938 s heslem: Némecko je svobodné!

Zdroj: http://www.bytwerk.com/gpa/posters/frei.jpg

Obrazek 18. Plakat Ano! Vztahujici se k jednomu ze ¢étyt referend konanych ve
30. letech

Zdroj: http://www.bytwerk.com/gpa/posters/jal935aa.jpg
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Obrazek 19. Plakat z volebni kampané 1932 s heslem: My Zeny volime ¢islo 2
Nérodni socialismus. Obrazek 20. Zeny! Miliony muzi bez prace. Miliony déti

bez budoucnosti. Zachrante némecké rodiny. Hlasujte pro Adolfa Hitlera!

Rkl A Ml Sovmitin

%nlf Bitlee!

RS EES——

Zdroj: https://www.ushmm.org/wlc/en/media_ph.php?Mediald=7412

Obrazek 21. Plakat sheslem Osvobod’te pudu. Zemédé€lci hlasujte pro Hitler

¢islo 1. / Obrazek 22. Dé€lnici mysli i rukou! Volte frontového vojaka Hitleral

AR

/-, -
i D

-

STIRNS -
‘DER FAUST

. WAHLT DEN FRONTSOLDATEN

it 1| HITLERY

; ]T ”:. ,‘_J@jb’ ﬁ -
o = I . 3 E ek
Zdroj: http://www.bytwerk.com/gpa/postersl.htm
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Obrazek 23. Plakat Zdravi rodice, zdravé déti.

Zeft die bevdlferungspolitifden Ruftidrungs/driften der 51. &, Doltswohifahrt!
Dic Brofdire , Gefunde €ltern — gefunde Kinder!” mibdle den MWortlout des
Gefetes jur Belmpfung erblranten Nadywudfes und feiner Begriindung,
3u besichen durech Mie Ortsgrippen der NS DAY und alle Poftfebalter 7 Preis 10 PR R Detdroediabee » Reidfsbrams: Derlis 120, iy

Zdroj: Aulich. 2007: 179
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Obrazek 24. Dtive: nezaméstnanost, beznadégj, zchatralost, stavky, bojkot. Dnes

prace, radost, kdzen, ptatelstvi lidu. Proto tviij hlas Vidci!

i

Heute = Arbeit-Freude-Zucht-Volkskameradichaft
Mn Oeine Stimme dem Fiitrer /

Zdroj: Aulich. 2009: 164

Obrazky 25. a 26. Plakaty znézornujici idealni nacistickou rodinu.

lllil}tel‘llilfﬁmttli

\‘ | )\S( L\J( )\‘\[ '\

ORTSCRUEPE,

fm Uglh hilft rm [p[[][t! Y0 WENDET EUCH AN DI ' P

Zdroj: Narayanaswami 2011: 6
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Obrazek 27. Plakat cilici na mladez. Mladez slouzici Fithrerovi. VSichni desetileti

pridejte se k Hitlerové mladezi.

Zdroj: http://www.bytwerk.com/gpa/posters/hj.jpg

Obrazky 28. a 29. Stavte ubytovny a domovy pro mladez/ Potfebujeme ubytovny

a domovy pro mladez.

Zdroj:Aulich. 2009: 178
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Obrazek 30. 60.000 Risskych marek. Tolik stoji Lidovou spoleénost péée o

¢lovéka trpiciho dédicnou vadou. Obcane, jsou to i tvé penize.

kofter vielfer Erbkrankes
die Volksgemeinlfichaft
auf febenszeit

Vollesgenoffe
das if¥t ceech
HEeir 27(’1‘1

Die Monatshefte des Raffenpolififchen Omies der NSDOD

Zdroj: https://mindinflux.wordpress.com/2010/10/26/disability-and-propaganda/

Obrazek 31. Néklady na stravu pro jednu osobu s dédicnym onemocnénim na

jeden den, jsou stejné, jako naklady na stravu pro celou rodinu zdravych Némci.

ST

Tdglich RN 6,50 §iir RN 5.50
foftet den Staat fann eine erbgefunde Samilie

ein Erbhranker 1

Tag leben !

oY

Zdroj: https://mindinflux.wordpress.com/2010/10/26/disability-and-propaganda/
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Obrazky 32. a 33. Negativni reklama zamé&fena proti Zidtm.

Lesen Siedieweueste Ausgabe 1l des Stiiomers

Zdroj: Narayanaswami 2011: 3

Obrazek 34. Kombinace vyobrazeni nezidovského a zidovského obyvatelstva

Zdroj: Narayanaswami 2011: 4
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Obrazek 35. Plakat z roku 1936. Celé Némecko posloucha Fiihrera s ,,lidovym

rozhlasem.*

Gans Deut|chland
hort den fiihver

mit Démﬂulfﬁempfunu or

Zdroj: https://www.ushmm.org/wlc/en/media _ph.php?Mediald=7415
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Zdroj: Harwood 2015: 65.
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Obrazek 37. Fotografie Hitlera a Mussoliniho na balkoné Palazzo Vecchio ve
Florencii, jak jej zachytil ¢asopis Signal s popiskem: Dav bouilivé zdravi tyto dva

muze, zakladatele nové a Stastné Evropy.

Zdroj: Harwood 2015: 85.

Obrazek 38. Zajat v dunkerském pekle. VyCerpani a beznadéj se zraci v ocich

tohoto britského vojaka.

Zdroj: Harwood 2015: 38
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Obrazek 39. ,Obranci francouzské kultury.” Linie ustupu nepfitele-linie

némeckého postupu, tisice zajatych Francouzi, smés vSech barevnych ras svéta.

Zdroj: Harwood 2015: 44.

Obrazek 40. ,,JJako v dobé hlubokého miru.“ Patizané vysedavaji pred kavarnami
na Champs Elysées a popijeji aperitivy. Mezi nimi jsou némecti vojaci a zda se, ze

si na né obyvatelé hlavniho mésta France jiz ptivykli.

Zdroj: Harwood 2015: 47
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Abstrakt

Tématem této prace je analyza nastroji politického marketingu
v propagandé NSDAP. Cilem prace je zjistit, zda v sobé nacisticka propaganda
obsahovala prvky modernich volebnich kampani. Moderni volebni kampané¢ jsou
dnes predmétem studia discipliny politického marketingu. Proto se prvni cast
prace snazi vymezit rozdil mezi propagandou a politickym marketingem. Autor
si stanovuje vlastni definici propagandy azabyvd se vyzkumnymi otdzkami:
Je politicky marketing novym fenoménem, nebo vzeSel z propagandy? Omezuje
se vyuziti propagandy pouze na totalitarni rezimy, nebo se mizeme setkat
s vyuzitim propagandy i v demokraciich? Druhou ¢asti prace je snaha ukazat na
mnoha pftikladech, ze je mozné nalézt v nacistické propagandé prvky, metody
a techniky, které jsou dnes spojeny s politickym marketingem. Cilem je
odpovédét na otazku, zda je mozné vyuzit marketingovych technik v propagandé.
Z prace vyplyva, ze politicky marketing a propaganda jsou dva odlisné koncepty
politické komunikace. Ale u obou fenomént 1ze uspésné aplikovat stejné metody
a techniky, pfikladem je pravé nacisticka propaganda, ktera obsahovala a

vyuzivala fadu sofistikovanych metod, které dnes povazujme za marketingové.

The topic of this thesis is the analysis of the tools of the political marketing
in the propaganda of the Nazi Party. The objective of this work is to analyze if the
Nazi propaganda used and incorporate the elements of the modern political
campaigns. The modern political campaigns are the subject of the study of the
political marketing discipline. Therefore the first part of this thesis tries to define
the difference between propaganda and political marketing. The author sets his
own definition of propaganda and deals with research questions such as: Is the
political marketing a new phenomenon or it is sort of propaganda? Is propaganda
used only by totalitarian regimes, or we may find the use of propaganda in
democracies as well? The second part of this thesis is an attempt to show on the
several examples that Nazi propaganda used the methods, the techniques which
refer to political marketing. The objective is to answer the question it is whether
possible to use the marketing techniques in propaganda? The work shows that
political marketing and propaganda are two different concepts of the political

communication. But both phenomena can successfully apply the same methods
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and techniques. The Nazi propaganda is the right example. Nazis in their
propaganda used sophisticated methods, which are seen as the marketing ones.
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