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Anotace

Pronikéni public relations a jinych ekonomickych vlivii do redakénich obsahti lifestylovych
médii je aktualni problém, ktery je v Ceském prostiedi neprobadany. Cilem diplomové prace
bylo zmapovani miry a zptisobu pronikani PR vlivii do obsahti ¢eskych lifestylovych
magazini a sekundarné ovéteni aplikovatelnosti metody Vladimiry Kubickové (2015) v této
oblasti trhu. Ve vyzkumné ¢asti byly stanoveny hlavni (3) a vedlejsi (12) vyzkumné otazky.
Vedlejsi vyzkumné otazky korespondovaly se systémem 12 parametra k detekei PR vlivil
v Ceskych lifestylovych magazinech, ktery byl navrzen na zakladé¢ vice zahrani¢nich a jedné
Ceské studie, kterou sestavila Vladimira Kubickova (2015). Za pomoci kvantitativni analyzy
bylo téchto 12 parametr postupné aplikovano na 1217 potencidlnich PR subjektt
nalezenych v redak¢nich ¢lancich nahodné vybranych vydani lifestylovych casopisi: Dieta,
Cosmopolitan, Svét Zeny, Glanc, Vogue. Téchto 1217 subjekti bylo nasledné
prostfednictvim nastroje Newton Media nasledné hledédno i1 v dalSich periodikach, ktera
vychazela v podobném ¢asovém obdobi. Vysledky ukazaly, ze vétSina redakcénich ¢lanki ve
zkoumanych Casopisech vykézala alespon jeden z dvanécti stanovenych PR vlivi. Mezi
nejcastéji se projevujicimi PR vlivy byla nepfitomnost negativnich informaci ¢i opaéného
pohledu a pfitomnost vizualu zobrazujiciho konkrétni subjekt. Prezentovand metodika 12
parametrl vSak nardzela na mnoho limitl. Pfipadova studie pfinesla zajimavé vysledky
o tematické provazanosti tiSténych periodik. VétSina potencidlnich PR subjekti ve
zkoumanych casopisech se ve vétSiné pripadi shodovala s redakénimi obsahy jinych
periodik vychazejicich ve stejném obdobi, a to bud’ v prezentovaném subjektu, ¢i ve znacce

tohoto subjektu.

Annotation

The penetration of public relations and other economic influences into the editorial content
of lifestyle media is a current problem that is unexplored in the Czech environment. The aim
of the thesis was to map the extent and manner of PR influence penetration into the content
of Czech lifestyle magazines and secondarily to verify the applicability of Vladimira
Kubickova's (2015) method in this market area. In the research part, the main (3) and
secondary (12) research questions were set. The secondary research questions corresponded
with the system of 12 parameters to detect PR influences in Czech lifestyle magazines, which

was designed based on several foreign and one Czech study compiled by Vladimira



Kubickova (2015). Using quantitative analysis, these 12 parameters were successively
applied to 1,217 potential PR subjects found in the editorials of randomly selected issues of
lifestyle magazines: Dieta, Cosmopolitan, Svét Zzeny, Glanc, Vogue. These 1,217 subjects
were also searched for in other periodicals published in a similar time period using the
Newton Media tool. The results showed that the majority of editorials in the magazines
studied showed at least one of the twelve identified PR influences. The most frequently
exhibited PR influences were the absence of negative information or opposing viewpoints

and the presence of visuals depicting a particular subject. However, the 12-parameter
methodology presented encountered many limitations. The case study yielded interesting
results on the thematic interdependence of print periodicals. In most cases, the potential PR
subjects in the studied magazines coincided with the editorial content of other periodicals

published in the same period, either directly in the presented subject or by brand.
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Uvod

., Medialni organizace pracuji pod vlivem rozlicnych vnéjsich tlakii, mezi nimiz hraji
nejvyznacnéjsi misto vztahy ke klientum (inzerentiim), ke zdrojim a k publiku, jakoz i ke
konkurentiim a také ke spolecnosti, v niz piisobi (...). “ Medialni spole¢nosti musi ¢elit mnoha
vnéjSim vliviim a takto je shrnuji ¢esti akademici Jirdk a Kopplova (2003, s. 79). Mezi
vnéj$imi tlaky se nachézeji i vlivy inzerenti a vlivy zdroji, pod které spadaji i public
relations. Praveé témto vnéj$im vliviim a jejich rozeznavani v redak¢énich obsazich se vénuje

ma diplomova prace s nazvem Rozeznavani PR viivii v ceskych lifestylovych magazinech.

Postupem casu dochdzi ke stdle vyrazn€jSimu propojovani marketingové
komunikace a zurnalistiky (Hejlova, 2015. s. 111). Toto propojeni plati predevsim
u lifestylové zurnalistiky, u které ,,jsou komercni viivy zviast vyrazné, “ (Hanusch, Banjac
a Maares, 2020, s. 1030). Lifestylovi novinafi pocit'uji tlaky jednak ze strany PR (public
relations) profesiondld, ktefi jim intenzivné nabizeji své materidly 1 bezplatné produkty
a sluzby, ale také ze strany vlastnich inzertnich oddéleni. Zurnalistika Zivotniho stylu je
,Vice nez jiné formy zurnalistiky trzné orientovand a ma tak velice blizko k zdjmiim
lifestylove orientovanych vyrobnich odvétvi, “ (Hanusch, Banjac a Maares, 2020, s. 1033).
Tato trzni orientace se logicky musi projevovat i v obsahu lifestylovych médii, a to jak
v inzertni ¢asti, tak 1 v ¢asti redakcni.

Obsahtim lifestylové zurnalistiky se nevénuje mnoho vyzkumii, coz ma za dasledek
,,pomérné malo znalosti o jejich strukturach, procesech produkce, obsahu a ucincich, které
by mohla mit na své publikum, ““ (From a Kristensen in Vodanovic, 2020, s. 14). Stejné je na
tom 1 oblast detekce PR vlivii v redakénich ¢astech médii. Vyzkumy vénované ceskym
lifestylovym cCasopisim se vénuji predevSim podilu redakéniho a inzertniho obsahu
(napf. SamSukova, 2015; Adamcova, 2019) ¢i podilu textové a obrazové ¢asti (Michalova,
2011). Nékteré dalsi vyzkumy se zamé&fuji na persvazivni jazykové prvky v advertorialech
(Spilkova, 2018) ¢i na vztahy mezi novinafi a PR pracovniky (Kolomaznikova, 2017,
Ortova, 2017). Detekci PR a dalSich ekonomickych vlivli v redakénich ¢astech ceskych
lifestylovych Casopisti vSak zatim nebylo vénovano pfili§ pozornosti. Timto tématem se
okrajove zabyva napt. Pouzarova (2019) ¢i Troblova (2020). Prvni autorkou, ktera navrhla
konkrétni metodiku odhalovani PR obsaht v ¢eském prostiedi a zaroven se této problematice

vénuje nejdiukladnéji, je Kubickova (2015), na jejiz Gsili tato diplomovéa prace navazuje.

Pro vlivy, kterym se tato diplomova prace vénuje, pouzivam oznaceni PR v/ivy. Pod



timto oznacenim si predstavuji prvky, které se do redakénich ¢lankti dostavaji pisobenim
ekonomickych vlivi, jez maji za cil zajistit publicitu ur¢itému ekonomickému subjektu. Tato
snaha o ovlivnéni redakcnich obsahii miize byt vyvijena riznymi zdroji — PR pracovniky,
inzerenty, inzertnimi odd¢€lenimi, obchodnimi oddélenimi, marketingovymi oddélenimi atd.
Metodikou Kubickové (2015) upravenou pro potieby lifestylovych magazini (ktera je

pfedstavena v kapitole 5.3 Pfedstaveni 12 parametrt k detekci PR vlivii v ceskych

lifestylovych magazinech) nelze vytrasovat zdroj ovliviiovani, protoze vsechny tyto

ekonomické vlivy se v redak¢nich ¢lancich projevuji stejnymi ¢i podobnymi znaky. Pod
spojenim PR vlivy si tedy v této praci mizeme piredstavit mnohem Sir$i spektrum vlivi nez

jen ty, které jsou vyvijeny PR pracovniky.

Zaroven povazuji za dulezité jiz v ivodu zminit, Ze se tato diplomové prace zabyva
rozeznavanim PR vlivii v redakénich &astech tisténych lifestylovych magazint. Radné
oznacené inzerce Ci advertorialy (které jsou typem inzerce) vnimam jako pfiznany reklamni
obsah, ktery jiz neni potfeba detekovat. Tato diplomova prace se tak zamétuje na redakéni
obsahy, do kterych se ekonomické vlivy infiltrovaly skryté, neptiznané (tj. nenesou zZadné
oznaceni). Existuje mnoho variant priniku ekonomickych vlivli do redakénich obsahil,
pficemz nékteré jsou zcela v potadku, né€které mohou byt povaZzovany za neetické a nékteré
z nich dokonce stoji mimo zakon (napf. neoznaceny advertorial). O tom vSem pojednava

T4

tato prace v teoretické Casti.

Je zfejmé, Ze pronikani PR vlivli do redakénich obsahtl je velmi komplexni téma.
V dostupnych materialech panuje zna¢na neshoda v terminologii a teoretické predpoklady
a kategoricka rozdéleni se odliSuji od praxe. Zatimco média, PR a reklama jsou v literatute
stale Casto vnimany jako samostatné a oddé¢lené oblasti, v praxi jiZz probihd prinik
a spoluprace téchto obort (Bohunc¢k, 2019. s. 149). Problémem je, ze o spolupraci mezi
zminénymi oblastmi védi ¢asto jen zainteresované strany a tfeti strana miiZe tuto spolupraci

jen stézi odhalit, popt. prokazat.

Cilem této prace je zmapovat miru a zptsoby pronikéni PR vlivl (dle definice vyse)
do obsaht tiStenych ceskych lifestylovych magazini. Vladimira Kubickova (2015) ve své
disertacni praci sestavila soubor 12 parametri naznacujicich piitomnost PR ¢lanku
v Ceskych denicich. Ma diplomova prace na tuto metodiku navazuje a aplikuje ji na oblast
Ceskych lifestylovych ¢asopist. Téma proplétajicich se vztahti mezi ekonomickymi subjekty

a lifestylovou Zurnalistikou je v ¢eském prostiedi spiSe neprobadané, proto na néj pohlizim



jako na vhodny predmét vyzkumu. Véfim také, Ze metodika upravena pro ucely
lifestylovych médii se mize stdt pomocnikem i pro Sirokou vefejnost, kterd se chce 1épe
orientovat v zameérech jednotlivych redakcnich sd€leni (po zGzeni parametru €. 11 a ¢. 12,
které¢ vyzaduji ptistup k nastrojim urcenym k monitoringu medialnich obsahli a reklamy).
Uchopeni a zpracovani tohoto tématu srozumitelnym zptisobem povazuji za velkou vyzvu.

Pokud se to podati, mohla by byt tato prace piinosem pro obor mediélnich studii.

Teoreticka cast prace poskytuje potiebny kontext k pochopeni problematiky jako
celku: predstavuje Zzurnalistiku zraznych perspektiv, popisuje specifika lifestylové
zurnalistiky a doplituje ptehled vnitinich i vné&jSich vlivi, které mohou na Zurnalistiku
i medialni pracovniky pisobit. Dale je pfedstavena kapitola, ktera se vénuje public relations
a media relations — tato cast prace piiblizuje, jaké postaveni zastavaji PR v ramci
marketingového mixu, jaky je rozdil mezi PR a reklamou a jak v praxi dochézi k propojent
PR, reklamy a Zzurnalistiky na strankach lifestylovych magazinti. Dale jsou popsany
nejbéznéjsi nastroje vyuzivané v ramci media relations a stru¢né jsou nastinény i vztahy,
které mezi sebou maji novinafi a PR pracovnici. Navazuje Cast prace, kterd se vénuje
externim a internim regulacim PR, reklamy a Zurnalistiky. V posledni ¢asti teoretické prace
jsou predstaveny zahranic¢ni i Ceské studie, které se vénuji pronikani ekonomickych vlivii do

redak¢nich obsaht médii, ty jsou pro tuto diplomovou praci stézejni.

Navazujici praktickd cast popisuje cile vyzkumu, predstavuje hlavni vyzkumné
otazky, vyzkumné metody a kodovaci postupy. Dilezitd podkapitola je veénovana
pfedstaveni parametrii zaloZenych na metodice Kubickové (2015) upravenych pro potieby
lifestylovych médii. Nasleduje samotny vyzkum, shrnuti jeho vysledki, limitd, diskuze

a zaver.

Vyuzivani zkratek viceslovnych vyrazli neni v odbornych pracich obvyklé. V této
préci se vSak bude vyraz public relations neboli vztahy s verejnosti, nachazet také ve své
zkracené podobé¢ PR. S touto zkratkou budu v textu zachazet jako s vyrazem mnozného cCisla
rodu muzského nezivotného. Dalsi cizojazy¢né slovo lifestyle se bude v nasledujicim textu
objevovat také v Ceském ekvivalentu Zivotni styl. Potencialni PR subjekty se v praci budou

nachdzet i ve zkracené varianté: PPR subjekty.
Text prace je ¢lenén linearné, jednotlivé kapitoly na sebe navazuji a navzajem se
rozvijeji. Pro lepsi a rychlejsi orientaci Ctenatfe v textu jsou pouzity hypertextové odkazy

odkazujici k jinym ¢astem diplomové prace.



Zduavodnéni odklonu od tezi

Tato diplomova prace se v nékolika pfipadech odklani od stanovenych tezi. Do

struktury prace byla pfidana kapitola s nazvem 1. Zurnalistika, kterd se vénuje nejprve

zurnalistice obecné, dale Zurnalistice Zivotniho stylu a nasledné také faktoriim, které mohou
zurnalistickou produkci ovliviiovat. Tato kapitola nebyla soucésti schvalenych tezi, ale
vzhledem k zaméteni diplomové prace (rozeznavani PR vlivli v Ceskych lifestylovych
magazinech), povazuji za uzitecné obeznamit ctenare také se zaklady zurnalistické produkce
a se specifiky lifestylovych magazinti. Na zaklad¢ téchto teoretickych poznatkd mohlo
v praktické¢ casti prace dojit k drobné Gpravé jiz existujici metodiky pro potieby

lifestylovych ¢asopisti.

Z prace byla naopak odstranéna kapitola tykajici se historického vyvoje PR
v zahrani¢i a v ¢eskych zemich. Tato kapitola byla sice zajimava, ale pro ucely této prace se
ukézala byt irelevantni. Jednalo se o zbyte¢nou odbocku od hlavniho tématu prace, proto

jsem se kapitolu rozhodla nezahrnout.

Oproti stanovenym tezim se v praci objevuje znacné mnozstvi podkapitol. Tyto

podkapitoly byly pfidany z diivodu piehlednéjsiho ¢lenéni textu a snazsi orientace v ném.

V praktické ¢asti bylo zménéno casové obdobi vyzkumu. Pivodné se mél vyzkum
zaméfovat na tiSténa média, kterd vysla v roce 2018. Aby byly vysledky vyzkumu aktuélni,

rozhodla jsem se tento termin zménit na rok 2021.

Dale doslo k reorganizaci vyzkumnych otazek. Z vyzkumnych otazek zvetejnénych
v tezich se staly vedlej$i vyzkumné otdzky, pficemz jedna z nich byla odstranéna a tii
pfidany. Vedle téchto vedlejSich vyzkumnych otdzek byly stanoveny také tfi hlavni
vyzkumné otazky, které se pfimo vztahuji k cilim diplomové prace. Vétim, Ze tato zména
piispiva k lepsi piehlednosti prace. Odivodnéni zmén vedlejSich vyzkumnych otazek je

rozpracovano v kapitole 5.3 Predstaveni 12 parametrit k detekci PR vlivi v ¢eskych

lifestylovych magazinech.

K odpovédi na HVO3 je navic oproti tezim vyuzita metoda pifipadové studie.

V ptipadé této diplomové prace metoda kombinuje obsahovou analyzu a monitoring médii.

V tezich uvedena literatura a zakladni prameny byly v této praci z vétSiny vyuzity.

Pouze dvé prace byly vynechény z divodu nahrazeni jinymi a vhodnéj$imi zdroji.



1. Zurnalistika

Pivod slova zurnalistika pochézi z francouzského jazyka. Slovo journal byva do
cestiny prekladano jako denik ¢i noviny, proto je zurnalistiku mozné najit také pod
oznacenim novinaistvi ¢i novinafina. Postupem casu byl vyznam pojmu Zurnalistika rozsifen
1 za jeho ptivodni hranice, a to pfedevsim diky technologickému pokroku a nastupu dalSich
médii: televize, rozhlasu a internetu (Moravec, 2020, s. 52). V soucasnosti je zurnalistika
., primo vazana na média vSech typii, kterd maji verejny charakter a zajistuji setkani vysledkai

prace v oblasti Zurnalistiky s publikem, “ (Reifova et al., 2004, s. 322).

Zurnalistika je definovana jako ,, novindrské povolani i produkt této cinnosti, ktery
obsahuje informace o aktualnim déni ve spolecnosti a ndazorech na toto deni, “ (Osvaldova,
Halada et al., 2007, s. 244). Jako produkt ¢innosti novinaie chape zurnalistiku i medialni
teoretik Denis McQuail (2016, s. 22), ktery pod pojmem vidi ,, innosti a vystupy tech, kteri
se profesiondlné veénuji sbéru, analyze a publikovani zprav.“ Stejny pohled sdili sociolog
médii Brian McNair (2004, s. 11), ktery zurnalistiku chape jako ,,jakykoli vytvoreny text
v pisemné, zvukové nebo vizualni podobé, ktery je publiku predkladan jako pravdivé
oznameni nebo zdaznam jisté, az dosud neznamé (nové) skutecnosti existujici v soucasném

spolecenském svete. “ Tento autor zaroven poukazuje na fakt, Ze neexistuje jasna délici ¢ara

mezi tim, co vSe jesté Zurnalistika je a co uz nikoliv (Ibid., s. 11-13).

Jirak a Kopplova (2015, s. 69) vysvétluji pojem Zurnalistika komplexné. K Zurnalistice
ptistupuji jako k ,, typu verejné komunikace, ktery je zalozeny na systematickém vyhledavani,

zpracovavani a distribuovani

a) sdeéleni, jez informuji o vyznamnych, dulezitych, nebo alespon zajimavych
uddlostech, nebo
b) sdéleni, ktera analyzuji, vysvétluji ¢i dopliuji informace o udalostech, popr.
c) sdéleni, jez nabizeji néjaky nazor na svet kolem nas, pouceni o vyznamnych jevech
tohoto sveéta, nebo alespon
d) prinaseji rozptyleni a zabavu. “
Ze zminénych definic je patrné, ze své misto v ramci Zurnalistiky zaujimaji nejen
novinafské produkty zpracované objektivné, ale i ty spfidanym nazorem autora. Za

zurnalisticky produkt jsou povazovana sdéleni se zamérem informovat ¢i poucit, ale stejnou

meérou 1 ta, kterd maji publikum pobavit.



1.1 Role Zurnalistiky v demokratické spole¢nosti

Ptedstavy o funkci novinaiti ve spolecnosti se Casto odliSuji — ocekavani byvaji
utvarena napt. podobou politického prostiedi v dané zemi a mnozstvim dalSich podminek
(McNair, 2004, s. 84). V této kapitole budou ve strucnosti predstaveny naroky, které jsou na
zurnalistiku jako na obor v demokratickych spole¢nostech kladeny, a role, které byvaji

piisuzovany novindiim.

1.1.1 Novinari jako hlidaci psi demokracie

V demokratickych spolecnostech jsou na novinafe ¢asto kladeny naroky, aby plnili
funkeci tzv. hlidaciho psa, tedy aby slouzili vefejnému zajmu a pohlidali, Ze se spolecensky
vyznamné informace dostanou do vefejného prostoru (Moravec, 2020, s. 52). McQuail
(2016, s. 38) nazyva tuto ulohu roli ,, nosice zprav, tviirce nazoru a komunikacniho spojeni
mezi obcanem a viddou.” Zurnalistika méa vlastni profesni idealy (L’Etang, 2009,
s. 164-165), které se zaméfuji na ,,pravdu, spolecenské zpravodajstvi a demokratické
vzdelavani. Od novinari se ocekava, ze budou nezavisli a objektivni a budou informovat
o faktech, kterd umozni demokraticky proces. Novinari by také méli byt kriticti, spolecensky
zodpovedni, a meli by upozoriovat na problémy, které maji dopady na humanitu a tim
piuisobit jako potencialni katalyzator spolecenskych zmén a zlepsSeni. Méli by ochranovat své
zdroje, aby se mohly objevovat odhalujici informace, a poukazovat na bezpravi..."
Zurnalistika je zde vnimana jako vefejna sluzba a soudast vefejného Zivota. Méla by byt
povinovana k udrzovani vSeobecného blaha a prospéchu (bonum comune), ackoliv v dobé
zvysené komercionalizace medidlniho odvétvi vyvstava otazka, zda se tak opravdu ve vSech

typech médii déje (Russ-Mohl, 2005, s. 154).

1.1.2 Novinaisky produkt jako zbozi

Tim se dostdvame k dal§Simu moznému vykladu — Zurnalistika mlze byt pouzivana
jako prostfedek, jenz pomaha vlastnikim médii generovat zisky (Moravec, 2020, s. 52).
Ekonomické sily mohou v kapitalistickych spole¢nostech plsobit na Zurnalistiku vice
zpusoby. McNair upozoriiuje, Ze Zurnalistické vystupy se stavaji predmétem obchodu
v oblasti fizené soukromymi osobami a konglomeraty, tudiz se tyto vystupy stavaji (do urcité
miry a v mezich zdkona) majetkem danych vlastnikli (nevztahuje se na tzv. vetejnopravni

média, kterd funguji napi. v Ceské republice, pozn. aut.). Pokud se podivime na novinaie



touto optikou, vidime je jako zaméstnance, kteti jsou vystaveni ptisobeni ekonomické sily

a mohou byt ovliviiovani postavami, které za medidlnimi organizacemi stoji a tidi je.

Zurnalistické produkty jsou zbozim, jez musi mit pro své zékazniky uZitnou
a sménnou hodnotu (McNair, 2004, s. 103). Kazdé médium se zaméiuje na svou cilovou
skupinu, pro kterou pfizpisobuje medidlni obsah. Z pozornosti a divéry tohoto publika se
tedy také stdva komodita, kterou mize dané médium nabizet a prodavat inzerentim
(McQuail, 2009, s. 233): ,, Vyznamnejsi linie ekonomického rozdéleni medidlniho podnikani
vede mezi spotrebitelskym trhem, kde se beznym zdkaznikum prodavaji medialni produkty

a sluzby, a reklamnim trhem, kde se inzerentim prodava sluzba v podobé pristupu

k publiku. “

1.1.3 Zurnalistika jako profese

Zurnalistika miiZze byt vnimana jako (Reifova et al., 2004. s. 322) , specifickd
profesni ¢innost, kterd zahrnuje pravidelné a soustavné provadeny sber, trideni, zpracovani
a distribuci aktualnich sdéleni casové povahy tematicky zamérenych na oblast politického,
ekonomického, kulturniho, spolecenského apod. deni.* Ackoliv druha ¢ast tykajici se sbéru
informaci se od ostatnich definic pfili§ neodliSuje, prvni ¢ast odhaluje dalsi zplsob, jak
muzeme zurnalistiku chapat — tedy jako profesi, povolani a prakticky obor, jenZ je provadény

za ucelem obZivy a zisku finan¢nich prostiedki.

Zurnalistika navic nesplituje viechny pozadavky, aby mohla byt oznatovana jako
profese, a proto byva pokladana za semiprofesi. Hlavnim problémem je absence zékladniho
souboru védomosti a dovednosti, které by mél ¢lov€k na pozici novinafe mit, a také
neexistence konkrétnich meznikd, které by mél novinar splnit pted vstupem do Zurnalistické
praxe. Zatimco napi. doktor se bez potiebného vzdélani pii vykonu profese neobejde,
u novinail neni jasné¢ stanoveno, jaké vzdélani je pro vykon profese nutné. Dalsi slabinou je
absence odpovédnosti novinare za ptipadné Skodlivé nasledky a dopady jeho prace

(McQuail, 2016, s. 95-99).

1.1.4 Zurnalistika jako akademicky obor

Zurnalistika se postupem ¢asu institucionalizovala a stal se z ni obor vyu¢ovany na
vysSich odbornych a vysokych Skolach. Toto pojeti opét predstavuje zurnalistiku v novém

svétle: jako akademicky obor.



Akademicky pohled na Zurnalistiku pfedpoklada, Ze budouci novinéii budou v ramci
studia vychazet z SirSiho spektra humanitnich a spolecenskych véd, budou rozvijet své
schopnosti kritického mysleni a reflexe a po ukonceni studia budou pfipraveni na plné
angazmd v demokratické spolecnosti. Oproti této piedstavé stoji prakticky pohled na
zurnalistiku, ktery zastavaji predev§im zaméstnavatelé a ktery se opira o nazor, ze budouci
novinafi by méli byt po ukonceni studii vybaveni praktickymi dovednostmi a pfipraveni
zapojit se do medialni produkce. Tento spor je rozSifenou neshodou v oblasti zurnalistického
vzdélavani a je znamy pod ndzvem academy vs. industry debate. Zakladni otazkou tedy je,
ktera ptiprava novinait je pro spolecnost (a pro samotné novinaie) ptinosnéjsi — jestli ta

pojata jako vzdélavani novinait, nebo skoleni reportérti (Bromley, Tumber a Zelizer, 2001).

1.1.5 Zurnalistika jako nastroj zviditelnéni

Zurnalistika je také mocny nastroj se schopnosti zviditeliiovat véci a udalosti, ¢imz
jim dodava na dulezitosti v o€ich vefejnosti. Medialni pracovnici na zdkladé svého uvazeni
a danych postupti (které jsou ovliviilovany napi. medidlni logikou, rutinami apod.) vybiraji
udélosti, které¢ nasledné prostfednictvim médii zvetejiiuji, pfi¢emz pravé medializace
propijcuje vybranym tématim a uddlostem spoleCenskou dutlezitost. Informace
o nemedializovanych udélostech se ¢asto do zorného pole vetejnosti v minulosti nemély
Sanci dostat. Naopak udalosti, které jsou prezentovany v médiich, se stavaji skutecnosti pro

celou spolecnost (McNair, 2004, s. 54).

V soucasnosti je medializace snazsi nez kdy diive. V dusledku technologickych,
spolecenskych a kulturnich zmén dnes navic mluvime o pfitomnosti tzv. novych médii.
Definice novych médii je problematicka pfedevsim kvili jejich neustalému vyvoji, je tedy
prakticky nemoZzné pfijit s dlouhodobé platnou definici terminu. Moravec (2016, s. 29)
poukazuje, Ze nova média soucasnosti by bylo ptesnéjsi nazyvat sitovymi digitalnimi médii.
Tato média se od tradi¢nich odliSuji v nékolika ohledech: pfistup k nim je levny; mnoZzstvi
ptijemcli neomezené; nezalezi na aktudlni zemepisné poloze podavatele a piijemce sdélent;
pfijemci maji moznost ovlivnit, jak a kdy budou obsah konzumovat a komunikace mezi
pifijemci a podavateli je obousmérna (Breen in Devereux, 2007, s. 55-77). Dnes mlizZeme
v souvislosti s konzumaci mediélnich obsahil a v disledku uZivatelské konvergence mluvit
dokonce o pojmu ,, produzivani “ (v originale ,, produsage ), ktery naznacuje, ze konzumenti

obsahu mohou byt zaroven 1 jeho tviirci (Bruns, 2008).
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Diky (nebo kvili) rozvoji novych médii a vysoké mife interaktivity mezi piijemci
a podavateli sdéleni mlze dnes §ifit informace témét kdokoli s pfistupem k internetu
a s potiebnym technologickym vybavenim. Rozdil je ov§em v tom, Ze obsah tvofeny amatéry
nespliiuje (interni a externi) regulace a postupy (o plnéni etickych standardi nemluve),
kterymi by se m¢li fidit profesionalni novinafi. Obsah tedy miZze $itit kdokoli, ale pouze
profesiondlni novinafe muzeme, slovy McNaira, povazovat za ,, autorizované vypravéce
pravdy“ (2004, s. 67). Zatimco se institucionalizovand média potykaji se zvySenou
(profesiondlni 1 neprofesionalni) konkurenci, pro obor public relations (resp. media
relations) je tato doba ptihodna. Pozornost publika je sice rozdélena mezi velky pocet médii,

ale na druhou stranu: zvetejnit potfebné sdéleni nebylo nikdy diive tak snadné.
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1.2 Zurnalistika Zivotniho stylu

Pojem lifestyle byva do cestiny piekladan jako Zivotni styl. Sociologicky slovnik
(Petrusek, Matikova a Vodakova, 1996, s. 1246-1247) pojem definuje jako ,,souhrn
Zivotnich zvyki, obycejii, akceptovanych norem nalézajicich sviij vyraz v interakci,

«

v hmotném, vécném prostiedi, v prostorovéem chovani a v celkové stylizaci.

Lifestylova Zzurnalistika muze byt definovana jako ,, specificky novinarsky styl
jemnéjsi povahy. Pokryva témata, jako je cestovani, moda, krasa, zdravi, fitness, jidlo,
zahradniceni, rodicovstvi, celebrity a osobni technologie,“ (Bell a Hollows, 2005, s. 9).
S timto vyctem souhlasi i ¢esky autor Roth (2005, s. 98), ktery mezi vyjmenovana témata
pfidava také sex, bohatstvi ¢i cestovani. V lifestylovych casopisech pro muze se pak miizou

ptidat také technické novinky, témata spojena s motorismem atd.

Prestoze je lifestylova zurnalistika spojovana piedevsim se zabavou a volnym Casem,
stala se v ramci zapadnich zpravodajskych instituci zavedenym podoborem a je
neodmyslitelnou soucasti tist€nych i digitalnich zpravodajskych platk — at’ uz jde o témét
vSudypfitomné lifestylové sekce ¢i lifestylové piilohy (From a Kristensen in Vodanovic,

2020, s. 14).

Lifestylova média se stala jakymisi arbitry vkusu, které propaguji produkty, zazitky,
mista, ¢asto dokonce 1 lidi, a pokouseji se tak pro Ctenafe vytvofit vizualizaci dokonalého
Zivota, ktera svou lakavosti pfispiva ke vzniku moderni konzumni kultury. Tento Zivot se
muze publikum pokusit napodobit naptiklad prostiednictvim mody, cestovani, dobrého jidla
¢1 luxusnich domt — tedy zplisobem, ktery je pro bézného Clov€ka obtizné proveditelny
(Jenkins a Hinnant in Vodanovic, 2020, s. 27). Roth popisuje ¢asopisy Zivotniho stylu jako
periodika, kterd ,, ukazuji svét v jeho idealni podobé, jsou lakadlem pro vstup do high society

(vysoké spolecnosti) a predavaji ctenari jakési navody, jak toho dosahnout, “ (2005, s. 104).

1.2.1 Komercionalizace jako hnaci sila lifestylové Zurnalistiky

S lifestylovym medialnim obsahem a obecnéji 1 s lifestylovou Zurnalistikou byva
uzce spojovan pojem komercionalizace. Jak poznamenava From a Kristensen (in Vodanovic,
2020, s. 14), maze byt na zurnalistiku zivotniho stylu historicky pohliZzeno jako na ,,odraz
vyvoje modernich demokracii zaloZenych na liberdlnich a kapitalistickych ideologiich
a zmeénenych vztahii mezi medialnimi institucemi, trhem, spolecnosti a spotrebiteli.“ Jeji

dulezitost a rozvoj souvisi s naristem konzumu a spotieby, a predevSim se vzestupem
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primyslovych spole¢nosti na konci 18. a zacatku 19. stoleti, ktery byl nasledovan posunem

spole¢nosti k pozdnimu kapitalismu (Bell a Hollows, 2005, s. 2-3).

Viditelné komercni vlivy je mozné zaznamenat i v soucasnych ¢eskych lifestylovych
médiich. Jiti Roth (2005, s. 98) se o obsahu tist€énych magazinii zivotniho stylu zminuje
nasledovné: ,, Obcas se mezi Fadky doctete o nejakem skveléem prepardtu, novéem modnim
vystielku, zajimavé destinaci. Rikd se tomu inspirace, ale je to takovd nendsilnd forma

manipulace. *

Dle Ellen McCrackenové (1993, s. 4) miizeme rozdé¢lit zenské Casopisy na 4 Casti:
na titulni stranu, redak¢éni obsah, zjevné reklamni obsah a skryté reklamni obsah. Skryté
reklamni a pfiznané reklamni obsah mtizou dohromady tvofit az 95 % veSkerého obsahu
téchto casopisl. ,,Dvé castda kodova slova, ktera jsou Zenskymi casopisy vyuzivana
k propagaci spotieby, jsou ,,rada‘ a informace*. Prostiednictvim textovych a vizudlnich
prezentaci tyto kody jemné podporuji potiebu novych produktii a sluzeb nebo zvelicuji jiz

stavajici potreby, “ (1993, s. 56).

To, Ze je souCasnd produkce Casopisii velice zavisld na reklamé a inzerentech,
zminuje 1 Kopplova v knize 10 let v ¢eskych médiich (in Jirdk et al., 2005, s. 112). Néktefi
autofi o této lifestylové Zurnalistické zéné€ piSou jako o ziskové oblasti zurnalistiky
(napt. Hanusch, 2019). McQuail (2009, s. 233) upozoriuje, Ze ,,cim vétsi je zavislost na
prijmech z inzerce, tim méné je obsah média nezavisly na zajmech inzerentii a obchodni sféry

3

obecné.

U médii, kterd jsou pfili§ zavisla na piijmech z inzerce, se navic mohou objevovat
ekonomicke (,,PR*) vlivy 1 v béZném redakénim obsahu, coz je téma, kterému se budu blize
vénovat v dalSich castech této diplomové prace. Tato prostupnost miize sniZzovat
davéryhodnost daného média coby zdroje informaci (McQuail, 2009, s. 233), ale predevS§im

vystavuje publikum persvazivni komunikaci bez pfedchoziho varovani (bez onacent).

1.2.2 Individualizace jako hnaci sila lifestylové Zurnalistiky

Dal8im diilezitym prvkem v rozvoji lifestylové Zurnalistiky se stal spole¢ensky posun
k individualizaci, kterd se odrazi v obsahu lifestylovych médii a napt. i ve zplsobech
oslovovani publika. Lifestylovy obsah podporuje jedince ve vybéru svych vlastnich hodnot
a identity, a to nezavisle na tfidnich ¢i rodinnych vazbach (From a Kristensen in Vodanovic,

2020, s. 16). Tuto myslenku vystizn€ shrnuje citace (Jenkis a Hinnant in Vodanovic, 2020,
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s. 27): ,,Jiz si nekupujeme véci do nasich domovii, protoze pini urcity ucel, ale protoze nam
pomdahaji dosahnout idedlu, jak je reprezentovan v medidlnich obrazech. Predstavuji

¢

symboly tiidy nebo statusu, coz nam umoznuje stat se soucasti urcité kategorie spotrebitelii. *

Ackoliv se lifestylova média snazi navodit pocit individualniho ptistupu ke kazdému
¢lenovi publika, maji jasné vymezenou cilovou skupinu a pro ni vytvarteji obsah. ,, Stejnou
cilovou skupinu prodavaji inzerentiim, kteri na ni cili své reklamni kampané. Tvari se, Ze
maji nazor cili sazeji na subjektivitu. Navic prezentuji tento nazor jako ndzor své cilové
skupiny, “ (Roth, 2005, s. 104). Abych ptehledn¢ shrnula posledni dva odstavce, lifestylova
média davaji svému publiku pocit ptislusnosti k urcité skupiné, k uritému nazoru ¢i
zivotnimu stylu. A publikum davd na oplatku vybranému lifestylovému médiu svou

pozornost, kterou miize médium zpenézit prodejem inzertniho prostoru.

1.2.3 Lifestylova Zurnalistika a jeji prinos publiku

Lifestylovy obsah je oblibeny u jeho producentti i publika (Bell a Hollows, 2005).
V ptedchozich podkapitoléch bylo feceno, ze producenti ocenuji predev§im moznost cilit na
,jasné definované skupiny ctendru, a to jak ve svém pojeti a provedeni, tak na zdklade
konkrétniho Zivotniho stylu a zdajmii a také charakteristik, jako je vek, pohlavi a rasova
prislusnost, “ (Jenkins a Hinnant in Vodanovic, 2020, s. 26). S témito informacemi pracuji
inzerenti a mohou diky nim posoudit, zda se ¢tenafska zakladna daného média shoduje
s cilovou skupinou, kterou potiebuji oslovit. Pokud ano, stava se médium vhodnym nosi¢em

ke koupi inzertniho prostoru.

Rappleye (1998, s. 20-23) upozoriiuje, Ze noviny a Casopisy casto vychazeji
pozadavkiim inzerentll vstiic a zavadéji nové tematické sekce, které se inzerentim Iépe
nabizeji, protoZe poskytuji vhodnéjsi zdzemi pro prezentaci danych ekonomickych subjekti.
Jedna se tak o pretvafeni struktury redakéniho obsahu tak, aby se prostor 1épe prodéval

inzerentiim (napf. 1 prostfednictvim ,,zazeni cilové skupiny).

V ¢em je ale lifestylovy obsah ptinosny pro publikum? Uz bylo feceno, Ze publikum
ziskava konzumaci lifestylového obsahu jakysi vzorovy model, jak vést dobry Zivot.
Lifestylova média pomédhaji publiku v nastaveni zivotnich hodnot (Casto konzumné
orientovanych) a svym zpusobem podporuji pocit nalezitosti k ur¢itému zivotnimu stylu ¢i
socialni skupiné. Lifestylovd Zurnalistika ale pro své publikum plni jesté jednu dalsi

dualezitou funkci — radce.
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Tato role se odrazi i v definicich lifestylové zurnalistiky. Definice prozrazuji, ze
jednou z roli lifestylové zurnalistiky je radit a pomahat svému publiku s problematickymi
zalezitostmi kazdodenniho Zivota, zduraziuji vsSak také, ze tyto rady zaroven vedou ke
spotfebitelskému chovani (Machin a Van Leeuwen, 2005). Hanusch (2012, s. 2) chape
zurnalistiku zivotniho stylu jako ,,svébytny novinarsky obor, ktery primdrné oslovuje své
publikum jako spotrebitele a poskytuje jim faktické informace a rady, casto zabavnym
zpusobem, o zboZi a sluzbach, které mohou vyuzit ve svém kazdodennim Zivoté. Ctenafi se
z lifestylového obsahu dozvidaji, jak identifikovat problémy ve svém zivote, dostavaji riizné
navrhy, jak k témto problémim pfistupovat — a to vSe se déje na pozadi posilovani

konzumniho zptsobu chovani.

Publikum na lifestylovych obsazich ocefiuje navic také to, Zze mohou byt
konzumovany pro relaxaci. Lifestylové platky jsou vniméany jako odména nebo ritual, tedy
néco, co je provadéno pravidelné¢ a ptinasi prozitek. Tomuto tématu se vénovala norska
akademicka Ytre-Arne (2011), ktera kombinaci textové analyzy norského zenského
tydeniku KK, dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovorti dospéla k zajimavym

vysledkim.

Jednim znich je zjisténi velkého mnozstvi metatextd, které se v zenskych
lifestylovych casopisech objevuji (napf. upoutavky na ndpln daného cisla magazinu;
Séfredaktortv editorial, ktery prozrazuje obsah Casopisu; vizudlni prvky a textové uryvky,
které prozrazuji, co je na dalsi strané apod.). To miize byt diivod, pro¢ ¢tenarky vnimaji svij
lifestylovy magazin jako odmé&nu — protoZze maji tento magazin spojeny s pocitem
radostného ocekavani. ,, Metatexty v casopisech pro zZeny vytvareji plynuly tok, v némz jsou

Ctenari neustdle povzbuzovani, aby se tésili nejen na dalsi stranku, ale také na dalsi vydani,

(Ytre-Arne, 2011, s. 224).

Dal$im piinosem jsou informace o struktufe lifestylovych magazinti. V téchto
Casopisech byvaji Clanky rozdéleny do vice fragmentl, jako jsou napiiklad rdmecky
s textem, titulky jednotlivych sekci, odsazené citace, postranni panely ¢i obrazky. Tyto
jednotlivé prvky jsou kratké a davaji smysl 1 pfi ¢teni v libovolném potadi. Diky tomu pfi
¢teni nevyzaduji piili§ Casu a Gsili, coZ je prvek, kterého si Ctendfi ceni. Proto Zenské
lifestylové magaziny vnimaji jako obsah, ktery poskytuje mnoho Sanci pro ,,vstup*
a ,,vystup”“ — jednoduse feceno, je snadné¢ a rychlé se do zajimavého obsahu zacist

a zorientovat se v ném a stejné jednoduché je tento obsah odlozit.
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Nizozemskéa medidlni teoreticka Hermes (1995, s. 31-51) se zabyvala podobnym
tématem. Jeji vyzkum poodkryl zptisoby, kterymi zenské publikum vnima Zenské lifestylové
magaziny. Stejné jako Ytre-Arne (2011) dospéla k tomu, Ze u lifestylovych médii hleda
publikum pocit relaxace a odpocinku. Déle tato média slouZzi jako zdroj poznani — tedy plni
jiz zminovanou funkci radce — a také sebepoznani (prostfednictvim prozivani pfibéhi lidi,
ktefi jsou na strankdch magazinu prezentovani). Dotdzani tyto ¢asopisy mimo jiné oznacili

za zdroj praktickych védomosti.

1.2.4 Ceské lifestylové magaziny

V této ¢asti prace je tfeba jasné definovat pojem lifestylovy magazin a vycClenit, jaka
¢eska média do této kategorie spadaji. Toto uptesnéni je dilezité pro vyzkumnou ¢ést této

diplomov¢ prace.

S pojmem magazin v této praci pracuji jako se synonymem pro Casopis. Ten je dle
Slovniku medialni komunikace (Reifova et al., 2004, s. 32) definovan jako ,, periodické
tistené médium, které vychazi v delSich intervalech nez noviny, tedy maximdlné jednou tydné
a minimalné dvakrat rocné. “ Casopisy jsou na rozdil od denikt méné aktualni a odlisujicim
znakem je také graficka uprava. Casopis je navic ,, svou strukturou, stavbou textii i celkovym
zameérenim urcen vyhranénému okruhu ctendaru, “ (Roth, 2005, s. 98). Tento ¢tenaisky okruh
bychom mohli nazvat cilovou skupinou, ¢imz se z ¢asopisi stava velmi pfihodné médium
pro zadavatele reklamy (Reifova et al., 2004, s. 33). Néktefi vydavatel¢ zavadéji jako
alternativu lifestylovych tisténych titulti také jejich online verze. I ty miizeme oznacit slovem

magazin. Tato prace se vSak zabyva vyhradné tisténymi tituly.

Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové komunikace (Osvaldova,
Halada et al., 2007, s. 115) popisuje magazin jako ilustrovany, periodicky vychazejici
Casopis, ktery je schopny spojovat Zanrové a tematicky nesourody obsah. Uz piivod slova
magazin naznacuje, ze se jedna o pestré ,skladiste zprav®, ve kterém muzZeme najit

kombinace mnoha odlisnych témat i zanrti (Roth, 2005, s. 104).

., Magazin je svou podstatou polytematicky a je schopen spojovat namétové a Zanrove
nesourodé a formalné odlisné mensi celky,“ (Osvaldova, Halada et al., 2007, s. 115).
V lifestylovych magazinech tedy mohou byt ptitomny oba zakladni pilite Zurnalistiky, a to
zpravodajstvi, které je postaveno na faktech a informacich a nem4 obsahovat autortv nazor,

1 publicistika, ktera zahrnuje hodnoceni, nazor a subjektivni pfistup novinafe (Osvaldova,
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Halada et al., 2007, s. 241 a s. 164).

Jako Ceské tisténé lifestylové Casopisy jsou Unii vydavatelii v rdmei vyzkumu
&tenosti tisku Media projekt! oznadena nasledujici média (tabulka ¢. 1). Najdeme mezi nimi
lifestylova periodika ur¢ena zendm 1 muzim. Jednotlivé lifestylové Casopisy nespadaji vzdy
pod stejna vydavatelstvi a odliSuji se i svymi ctenaiskymi zdkladnami a prodanym nékladem.
Tato diplomové prace piebira rozdéleni dle Unie vydavatelt, z ¢ehoz vyplyva, ze uvedené
Casopisy zivotniho stylu budou ve vyzkumné Casti prace tvotit zakladni soubor pro detekci

PR vlivii v ¢eskych lifestylovych magazinech.

! Vyzkum ¢&tenosti Media projekt je jiz zavedenym pravidelnym vyzkumem, ktery zjistuje sledovanost
tiskovych titultl na ¢eském trhu mezi lidmi ve véku 12-79 let. Vyzkum od roku 2013 realizuji spole¢nosti
STEMMARK a MEDIAN, zadavatelem je Unie vydavatelii a Asociace medialnich agentur (ASMEA).
Sougasti vysledki jsou jen tituly vydavateld, ktefi se G¢astni auditu nékladu tisku ABC CR a financovani
méfeni v ramci vyzkumu MEDIA PROJEKT (Unie vydavatelt, 2021).
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¢tenost prodany periodicita vydavatelstvi
néklad

For Men 61 000 3570 meésiénik Czech News Center, a.s.

Zena a Zivot 270 000 29 554 ¢trnactidenik MAFRA, a. s.

Svét zeny 251 000 23 957 mésic¢nik Burda International CZ,
S.T. 0.

Marianne 208 000 42 379 mésiénik Burda International CZ,
S.T. 0.

Kreativ Prakticka zena 190 000 12 097 dvoum¢siénik VLTAVA LABE
MEDIA a.s.

Glanc 173 000 27 573 mésiénik VLTAVA LABE
MEDIA a.s.

Cosmopolitan 146 000 18 093 meési¢nik MAFRA, a. s.

Elle 135 000 20 685 mésiénik Burda International CZ,
S.T. 0.

Moje psychologie 132 000 10 942 mesicnik Czech News Center, a.s.

Dieta 119 000 9 685 mésiénik Czech News Center, a.s.

Harper’s Bazaar 94 000 21 605 mesicnik MAFRA, a. s.

Vogue 90 000 16 298 mesicnik V24 Media s.r.o.

Tabulka ¢. 1: Tabulka ¢eskych tisténych lifestylovych ¢asopisii. Byla zpracovéana na zéklade€ tidaji o ¢tenosti a prodaném
nakladu lifestylovych ¢asopist. Informace jsou pievzaté z dokumentu Zakladni vysledky Ctenosti titulil za 2. a 3. Ctvrtleti

2021 (Unie vydavatelt, 2021).
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1.3 Faktory ovliviiujici Zurnalistickou produkci

. Média predstavuji vyznamné priumyslové odvétvi, jehoz ¢innost je podminéna radou
faktoru. Na podobé medialni produkce se podepisuji jednotlivci, struktury prislusné medialni
organizace, zameéstnavatelé, ¢i viastnici, konkurence celého odvetvi, skutecnost, Ze média
jsou nejen vyrobnimi organizacemi, ale také spolecenskymi institucemi, které musi brat
v potaz roli a postoj dalSich instituci a celkové spolecenské a kulturni klima, v némz se
pohybuji. Média nestoji a nemaji stdt ,,vné“ spolecnosti a kultury, nybrz jsou jejich soucdsti

— jsou jimi ovlivitovana a sama je ovliviuji, *“ (Jirdk a Kopplova, 2003, str. 83).

Tato citace z knihy Média a spole¢nost shrnuje, jak komplexni mize proces medialni
produkce byt, proto povazuji za uzitecné ve stru¢nosti zminit faktory, které na zurnalistickou

produkci plisobi. Tyto faktory ovliviluji jak praci novinaid, tak i praci PR pracovnikd.

Vlivy, které ptsobi na kone¢nou podobu medidlniho obsahu, se dé€li na vnéjsi

a vnitrni.
TAKTIKA A STRATEGIE INFORMACNICH ZDROJG, PR:
- Aktivni PR
- Reaktivni PR
REDAKCE MASOVEHO MEDIA:
« Personalni politika
» Profesni kultura (konvence a etika)
« Technické moznosti \
POLITICKE VLIVY: EKONOMICKE VLIVY:
» Legislativni regulace « Trzni sily - inzerce
« Cenzura
« Lobbovani

MEDIALNI - INFORMACNI VYSTUP

Obrazek €. 1: Zakladni faktory ovliviiujici medialni vystupy a Zurnalistickou produkei (Ftorek, 2012, s. 152)
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1.3.1 Vnitini redak¢ni vlivy

Nejprve predstavim faktory, které na medialni produkci ptsobi zevnitt. Na vysledné
podobé¢ zurnalistickych vystupii a na jejich formé¢ a obsahu se nepodileji jen jejich autofi.
Vliv maji také redakcni filozofie, redakcni zvyklosti a etika, na jejichz zaklade probihd vybér

témat a tfidéni informaci dle zpravodajsko-spolecenské hodnoty (Ftorek, 2012. s. 151).

Jako vnitini redak¢ni vliv oznaCujeme cokoliv, co muze ovlivnit novinaisky vystup
v centru jeho produkce — zevniti redakce. Radime sem naptiklad ustalené medialni rutiny,
které jsou definovany (Shoemaker a Vos, 2009, s. 53) jako ,,opakujici se vzorce chovani
a jednani, které medidalni pracovnici vyuzivaji pri praci‘ a které se mohou v jednotlivych
redakcich lisit. Zurnalistickou produkci ovliviiuje interné celd fada faktord: organizaéni
omezeni, technické moznosti redakce (ackoliv technologické moznosti jako celek jsou
povazované za Cinitele, které novinatskou produkci ovlivituji i zvenku), profesni zvyklosti
¢i napft. profesni etika a kultura. V nasledujicich podkapitolach budou vypichnuty vnitini

redakéni vlivy, které jsou pro tuto praci dilezité.

1.3.1.1 Nasledovani idealu objektivity

Jednou ze zaruk kvality medialnich obsahi je novinafska snaha o dosaZeni
objektivity. Diky dodrZovani tohoto pravidla jsou medidlni vystupy publikem pokladané za
vérohodné a platné (McNair, 2004, s. 68). Usili o objektivitu je povazovano za jeden z pilifi
novinaiské profesni kultury. Naprosta objektivita je ale takika nedosazZitelnym idedlem,
k némuz se Zzurnalistickd profese vztahuje a k némuZz se medidlni pracovnici pokouseji co
nejvice priblizit.

Podle McQuaila (2016, s. 116) pfedstavuje objektivita ,, neutralni postoj k uloze
sbéru, zpracovani a rozsifovani informaci. Predpoklada absenci postrannich umyslu
a skrytych sluzeb treti strané. Znamenda, Ze novinar ma byt raciondalni, logicky, neovlivnény
emocemi nebo manipulativnimi zaméry a oddany pouze odhalovani a rozsirovani

prokazatelné pravdy. “
Objektivni Zurnalistika by méla nést tfi zakladni znaky (McNair, 2004. s. 71):

a) zretelné oddéleni faktl a nazori
b) zajiSténi vyvazenosti a nestrannosti mezi jednotlivymi stranami sporu

¢) potvrzeni novinaiskych vyrokli odvolanim se na pfislusné zdroje
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Totozné tfi znaky zminuje i Ftorek (2012, s. 152), ktery objektivitu chape jako snahu

0 co nejptesnéjsi a nejuplnéjsi medidlni vyobrazeni skutecnosti.

1.3.1.2 Zpravodajské hodnoty

K novinarské praci patii i vybér a tfidéni podnéti, které se do médii dostanou (Russ-
Mohl, 2005, s. 97). K tomuto ucelu se vyuziva systém tzv. zpravodajskych hodnot, které
byvaji aplikovany na skuteéné udalosti. Na zaklad¢ této struktury se skuteéné udalosti
roztiidi a rozhodne se, které budou prezentovany v médiich (McNair, 2004, s 79). Jsou to
prave zpravodajské hodnoty, které ¢ini zpravodajstvi pfedvidatelnym — podle téchto faktorii
probihd i zafazeni a zpracovani zprav (Jirak a Kopplova, 2003, s. 77). Klasické zpravodajské
hodnoty byly stanoveny tak, aby slouzily vefejnému zajmu. Jak upozoriiuje Russ-Mohl
(2005, s. 98), doba se méni a v soucasnosti musi mit redakce na paméti nejen verejny zdjem,
ale také potieby vlastniho publika (potazmo své vlastni potieby, pokud se jedna o komer¢ni

média).

Pojem zpravodajska hodnota pouzil v roce 1922 poprvé Walter Lippmann. Nasledné

n¢kolik zédkladnich zpravodajskych hodnot pojmenoval (Lippmann, 1990):

a) jednoznacnost
b) piekvapivost
¢) prostorova blizkost
d) osobni zaujeti

e) konflikt

Takto stanovené hodnoty byly pozdéji vicekrat aktualizovany. Zndmy je pozdéjsi
vycet podle Galtunga a Rugeove (1965, s. 84-85), ktery se v podstaté aplikuje dodnes. Zde

jsou jako zpravodajské hodnoty urceny:

a) frekvence

b) rozmér

¢) jednoznacnost (absence Sumu)

d) blizkost predmétu zpravy

e) souznéni, kulturni pochopitelnost
f) neocekavanost, novost

g) kontinuita

h) kompozice
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1) vztah k elitnim narodiim ¢i statim
j) vztah k elitnim osobam ¢i celebritam
k) personalizace

1) negativita

Tento systém vybéru zprav vyuzivaji i PR pracovnici, ktefi s vidinou zvetejnéni
svého tématu/ekonomického subjektu ptizptsobuji medidlni materidly novinditm a jejich
medidlnim logikam. Témito zpravodajskymi hodnotami se fidi pii tvorbé tiskovych
materidlti 1 pfi organizaci raznych udalosti za ucelem ziskani medialni pozornosti (Ftorek,
2012, s. 99). ,,Znalost zpravodajskych hodnot se stava prostredkem pro cilevedomé
ovliviiovani obsahu médii soustavnym ¢i prileZitostnym inscenovanim uddlosti ze strany
vSech subjektii, jez mohou mit na pritomnosti v médiich zajem, *“ (Jirdk a K&pplova, 2003,

s. 78).

PR pracovnici svou znalosti a vyuzivanim novinafskych medialnich logik zvysuji
své Sance na uvefejnéni zminky o ekonomickém subjektu, ktery zastupuji.
PR profesionalové s touto taktikou dodavaji novinaitim material v takové podobé, ve které
je pro novinafe okamzité pouZzitelny. A tento postup Casto funguje. ,, Dosahuji toho diky
snadno pouzitelnym informacnim balickim, které médiim poskytuji; tyto balicky naplnuji
medialni potieby, pokud jde o format a zpravodajskou hodnotu, ““ (Gandy, 1992 cit. podle
L’Etang, 2009, s. 138). Tyto kompletni balicky jsou nazyvané ,,informacni podporou*
(Ibid., s. 138).
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1.3.2 Vnéjsi vlivy

Mezi vnéjsi vlivy mtizeme zatadit napi. taktiky a strategie informacnich zdroju (mezi
n¢z se podle Ftorka fadi i PR) a ekonomické a politické viivy (Ftorek, 2012. s. 151). Nyni
budou vsechny tyto vlivy v kratkosti popsany.

1.3.2.1 Politické vlivy

Politici povazuji novinaie za dulezité kulturni hrace, at’ jiz piisobi v demokratickém,
nebo autoritdiském rezimu. Ani v jednom zminéném systému zurnalisté nemohou
vykonavat své povolani naprosto svobodné. V ramci kazdého politického prostiedi je totiz
limituji nafizeni, kontroly a omezeni uplatiovana skrze formalni i neformdlni kanaly

(McNair, 2004, s. 84).

McNair v knize Sociologie Zurnalistiky urcuje 4 politické faktory, které mohou
podobu zurnalistiky ovliviiovat (2004, s. 86—99). Jednim z hlavnich faktort je podstata
politického systému. Zatimco v liberalnich demokraciich je uplatiovéana nizk4 mira politické
kontroly nad médii a politi¢ti pfedstavitelé museji vykazovat vysokou miru tolerance viici
novinaiské kritice, v totalitnich systémech jsou novinaii chapéni jako spolupracujici soucast
systému ideologického fizeni. I v demokratickych spolecnostech vSak narazeji novinaii na

omezeni dand platnou legislativou a dalsi limitace.

Politicka kultura je o trochu abstraktnéjsi pojem nez politicky systém a vyjadiuje
neformalni, ni¢cim neupravené a neinstitucionalizované vztahy mezi politiky a novinafi.
Kazda zemé ma svou vlastni politickou kulturu, kterd je vytvarena historii a tradicemi zem¢.
Urcité zvyklosti a postoje novinafii v jednani s politickymi pfedstaviteli mohou mit velky

vliv na findlni podobu Zurnalistického obsahu.

Dulezity je také ekonomicky vztah mezi sdélovacimi prostredky a politickym
apardtem. Tento faktor se zabyva otdzkou, zda mé stat moc nad (financnimi) zdroji médii
a zda miize tuto moc premenit v natlakovy prostiedek. Situace je opét v jednotlivych zemich

rozdilna.

Poslednim faktorem je politicky tlak. Logicky plati, Ze ¢im vice je v ocich elity
médium vnimané jako schopny prostiedek k utvafeni vetejného minéni, o to vétSimu
politickému tlaku musi celit. Tlak mize byt uplatnén riznymi zptisoby. Jednim z nich je

uplatnéni fyzické sily ¢i pohrtizka fyzickou silou, nicméné tento typ natlaku neni typicky pro
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prostiedi liberalni demokracie. Pfednost zde maji zakonné prostiedky, kterymi je mysSlen

soubor platnych omezeni a pravidel, kterymi se museji novinafi fidit.

Moznou formou politického tlaku je 1 cenzura, kterd je uplatilovana spise
v autoritaiskych rezimech. Cenzurou je myslena (Ftorek, 2012, s. 156) ,, regulace informaci
a jinych vyjadrent vzhledem k predem urcenym hodnotam, normam, nebo zajmum, a to na
zaklade diktatu konkrétni mocenské autority.  Setkat se miizeme také s tlakem v podobé
neformalniho lobbovani, pod nimz chapeme (McNair, 2004, s. 99) ,, tlaky, které politici
vytvareji na média jako na instituce ve snaze vypéstovat u nich spolupraci a potlacit jejich
nepratelstvi.“ 'V praxi se pod timto pojmem skryvaji napt. ,,dobré rady* ¢i srozumitelné

naznaky adresované novinaiam, redakcim ¢i vedeni médii (Ftorek, 2012, s. 158).

1.3.2.2 Ekonomické vlivy

Mezi vyznacné ekonomické vlivy plsobici na Zurnalistickou produkci patii
vlastnicka struktura médii a sily trhu. Podle McNaira (2004, s. 104) mtze vlastnictvi médii
ve velké mitfe ovliviiovat medidlni obsahy. Vlastnici tak prosttednictvim ovladanych médii

ptetvareji svou ekonomickou moc na moc kulturni.

Viaclav Stétka (2012, s. 448) poukazuje v diisledku vlastnictvi médii vyraznymi
soukromymi osobami s dal§imi nemedidlnimi z4jmy také na vznik fenoménu, ktery nazyva
autocenzurou, nebo také ,, scissors-in-the-head* efektem. Jedna se o situaci, kdy vlastnik
média nema v imyslu do redak¢éniho obsahu zasahovat, ale jeho ¢etné nemedialni aktivity
pfesto odrazuji novinafe od investigativni ¢innosti, kterd by mohla byt spojena s osobou
majitele. Novindf si je nejisty, zda se ,,mize kontroverznim tématem zabyvat a obava se,
jaké by tato ¢innost mohla mit diisledky. Proto novinéti podléhajici zminénému fenoménu

uptednostiuji jind, ne tolik sporna témata.

Pfestoze urcitou moc nemiizeme vlastnikim médii odepfit, md i1 tato moc
v kapitalistickych spole¢nostech svd omezeni. Soukroma média jsou Casto prostiedkem
zisku a ten plyne ptedevSim z inzerce. Média tak musi v prvni fadé zaujmout své cilové
publikum a ziskat jeho pozornost (Ftorek, 2012, s. 155): ,, Pokud dokadze vydélat jen takovy
obsah, ktery neni v uplném souladu s ideologickymi preferencemi viastnika (...), je mnohdy

nutné se takovému trendu z ekonomickych ditvodu alespon docasné prizpiisobit.

., Medialni produkt se musi prosadit hned na dvou trzich. Redakcni nabidku (zpravy,

informace, zabavu atd.) je zapotrebi prodat publiku a publikum je zapotiebi prodat
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zadavateliim reklamy. V prvni konkurencni oblasti média nesoutézi o penize, ale previzné

nebo pouze o pozornost nebo cas publika, “ shrnuje Russ-Mohl (2005, s. 153).

Vzhledem k tomu, Ze inzerce tvofi vyznamnou ¢ast ptijmua nékterych médii, mohou
vést snahy o prodej reklamniho prostoru redakce k podbizivosti a pfizptisobivosti ve vztahu
k inzerentim. Jak upozornuje Ftorek (2012, s. 155): ,, Zavislost médii na inzerci je velmi
ucinnym a jednoduchym nastrojem taktiky a strategie informacnich zdrojii (PR)

¢

k prosazovani vlastnich zajmovych sdélent. *

O mozném ovliviiovani novinaiit ekonomickymi tlaky mluvi i Hejlova (2015,
s. 137): ,, Nékdy na novinare vyviji tlak inzertni oddéleni, které po nich pozZaduje vstricnost
vici platicim inzerentum (publikovani jejich zprav jako ,,bonus“ nebo nepublikovini

informaci, které by je mohly poskodit).

Fakt, Ze lifestylovd média jsou hojné vystavovdna PR a ekonomickym vliviim je
vetejnym tajemstvim (Folker, Banjac a Maares, 2020, s. 1029-1046). McCrackenova (1993,
s. 49) mluvi o tzv. ,,brand reciprocity “, diky které je produkt inzerentli jednou za ¢as (jako
bonus za ndkup inzerce) umistén i do redakénich ¢asti magazint. Podobnych praktik si v§ima
1 Koppl (in Jirdk et al., 2005, s. 74), podle kterého je reklama zaclenéné do redakénich stran

nabizena inzerentim pod modernim nazvem ,, integrovand reklama “.

1.3.2.3 Vliv informa¢nich zdroji a jejich ¢innosti

Dalsim vné&jSim faktorem ovliviiujicim Zurnalistickou tvorbu jsou zdroje — konkrétné
jejich €innost. ,, Sociologicky pristup orientovany na zdroj je zaloZen na predpokladu, Ze
téemata i obsah Zurnalistiky jsou do znacné miry produktem komunikativni cinnosti
nezurnalistickych spolecenskych subjektii, “ piSe McNair (2004, s. 144). Dodava, ze vystupy
zurnalistiky jsou stale Castéji produktem cinnosti, které se z velké ¢asti odehravaji mimo
pracovni prostfedi novinail. Jsou to praveé informacni zdroje, které novinaitv vybér témat
ve velké mife ovliviiuji.

Novinafi potiebuji pravidelny pfisun novych informaci. Do toho se €asto museji
potykat s uzavérkami, nizkym poctem zaméstnancti a s finanénimi omezenimi. Vztahy mezi
novinafi a jejich informa¢nimi zdroji jsou tak obousmérné a profituji z nich ob€ zacastnéné
strany — novinafi diky zdrojiim ziskavaji informace a zdroje diky novinaifiim nachézeji svij

prostor v médiich (Sigal in Manoft a Schudson, 1986, s. 16).

Stejny autor (Sigal, 1973, s. 22) ur¢il tfi zptsoby, kterymi se mohou zdroje dostavat
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k novinafim. Jednd se o komunikaéni kandly rutinni, neformdlni a iniciované.
Prostiednictvim rutinnich kandlti se k novinafiim dostdva nejvice informaci. Jedna se
naptiklad o tiskové zpravy, tiskové konference, projevy, volebni vysledky, ceremonialy
apod. Neformalnimi zptsoby se v tomto piipad¢ rozumi uniky informaci, informace ziskané
zakulisné ¢i jinym neoficidlnim zpisobem. Novinaf se k informacim mtze dostat také svou
vlastni iniciativou — jde naptiklad o novinafem naplanované rozhovory, analyzy a dalsi akce,

které vyzaduji vySs$i miru aktivity na stran¢ zurnalisty.

Ne vSechny zdroje maji do zpravodajstvi stejny piistup. Zdroje, které maji do
zpravodajstvi a publicistiky jednoduchy a privilegovany pfistup, jsou nazyvany jako
»accessed voices (hlasy, které maji pristup). Typicky jsou to napiiklad politici, Gfednici,
vyznamni podnikatelé, odbornici na nejriznéjsi discipliny, védei, celebrity atd. Na
novinafich nasledné spocivad rozhodnuti, kterym hlasim s pfistupem pfistup skutecné

poskytnou a ¢i pohledy a nazory budou publikovat (Hartley, 1982, s. 42).

Mechanismtim, diky kterym se mohou zdroje prosadit ve zpravodajstvi, se vénoval
Herbert Gans (2004, s. 117). Tyto zdroje musi spliiovat 4 zdkladni podminky, mezi které
fadi:

a) podnétnost (zdroje, které vychazeji médiim vstfic a dokazou se ptizpisobit

medialni logice)

b) moc (¢im vétsi moci zdroj disponuje, tim spiSe se do médii dostane)

¢) schopnost dodat vhodné informace

d) geografickou a socialni blizkost k novinaiim

Existuji 1 dalSi, méné¢ vyznamné atributy, které mohou zdroji dopomoci
k medializaci. Sem se fadi napt. pfedchozi novinafova zkuSenost se zdrojem, spolehlivost

zdroje, dlivéryhodnost zdroje, autorita zdroje a dobra schopnost vyjadfovani.

Dutlezitou roli ve vztahu novinaf-zdroj hraji profesionalni komunikatofi, tedy PR
pracovnici, ktefi jsou si pozadavkl na zdroje védomi a ve své komunikacni ¢innosti je
reflektuji. Novinafi informace pochdzejici z PR zdroj akceptuji zejména v ptipad¢, kdy jsou
divéryhodné a zohledniuji jejich potfeby ohledné ¢asu zpracovani, naplnéni zpravodajskych
hodnot, naplnéni poZadavka vhodného zdroje a technickych moznosti daného média (Ftorek,

2012, s. 154).
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2. Public relations (PR)

Pojem public relations (zkracen¢ PR) je velmi obséhly. Americka asociace PR tento
termin obecné definuje jako ,,proces strategické komunikace, ktery vytvari oboustranné
vwhodné vztahy mezi organizacemi a jejich publiky,“ (PRSA, 2011). Tato planovana
komunikace mlze byt nasmérovana intern¢ i externé. Interni komunikaci se rozumi napi.
komunikace se zaméstnanci podniku a externi komunikaci kontakt se ,,stakeholdery*?,
kterymi mohou byt novinafi, investofi, Siroka vefejnost, zékaznici a dal$i (Halada et al.,

2015, s. 80).

K terminu public relations v ¢estin€ existuji rizné ekvivalenty — vztahy s verejnosti,
prace s verejnosti Ci styk s verejnosti. Britska teoreticka L’Etang (2004, s. 2) pracuje
s pojmem veiejnost® také a definuje PR jako ,, prezentovani veiejné stranky organizace (at
Jiz je to firma, vzdélavaci instituce, nemocnice, nebo vildda) ¢i jednotlivce, komunikovani
Jjejich zajmu, cilit a oficialnich pohledu na témata, kterd se jich tykaji. “ Podobnym zpiisobem
popisuji PR 1 ¢esti autofi, kteti PR vidi jako ,, soustavnou a cilenou praci s verejnosti (¢i lépe
s verejnostmi), jejimz ucelem je prosazovani komunikacnich cilii a vytvareni dialogu mezi
instituci a zainteresovanymi osobami, “ (Halada et al., 2015, s. 80).

‘

Profesionalové v oboru PR sviij obor definuji jako ,, 7izeni povesti “, pticemz poveésti
se rozumi ,, to, co si lidé vSeobecné mysli o organizaci nebo osobé, “ (L Etang, 2009, s. 70).
Zduraziuji ale také, Ze k udrzeni dobré povésti nestaci pouze fizend komunikace, ale zalezi
1 na dalSich faktorech, jako je napft. kvalita nabizenych sluzeb, finan¢ni vykon apod. (Ibid.,
s. 82). Hejlova (2015, s. 108) uptesiiuje, ze PR je ,, profesionalni, specializovand cinnost,
kterou vytvareji bud’ odbornici v ramci podniku ¢i organizace (tzv. in-house oddéleni), nebo

specializované agentury (PR nebo komunikacni agentury).“ Tyto jednotlivé celky spolu

Casto (a pfedevsim v piipadé velkych firem) spolupracuyji.

2 ,,Osoby zainteresované ve vztahu k urcitému subjektu, nejcastéji k firmam a korporacim. Pojem stakeholder
oznacuje puvodné docasného drzitele urcitého movitého ¢i nemovitého statku, na rozdil od pojmu shareholder,
ktery oznacuje akcionare. Oproti akcionarum, kteri drzi realnou hodnotu firmy, stakeholderi nemusi nutné
viastnit Zadny financni podil na podniku (i kdyz mohou), ale néjakym zpiisobem se k nému vztahuji — mohou to
byt jeho dodavatelé, odbératelé Ci zakaznici, ale také zaméstnanci, sousedé, zastupitelé, nebo dokonce riizné
spolky, ekologické, kulturni a charitativni organizace apod. “ (Halada et al., 2015, s. 92)

3 Vefejna sféra je protikladem k soukromé sféie, kterd piedstavuje osobni a domadci prostor. Veiejna sféra je
prostor, ve kterém probihd vefejnd debata. Sem miizeme zaradit napiiklad praci, formalni institucionalni
komunikaci, public relations, média, politiku apod (L'Etang, 2009, s. 127). Vetejnost ,,md funkci politické
a socialni kontroly a legitimizace. Je predmétem zajmu subjektii, které ke své legitimizaci potrebuji podporu
tzv. verejného minéni. “ (Reifova et al., 2004, s. 307)
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K vykonu vyse uvedenych ¢innosti PR byva vyuzivano mnozstvi riznych prostredkt
(napf. public affairs, CSR, lobbing, sponzoring atd.). Tradi¢nim a casto vyuzivanym
nastrojem jsou tzv. media relations (vztahy médii s novinafi), které jsou natolik rozsifenym
prostiedkem PR, Ze je s nimi cely obor PR Casto zaménovan (Hejlova, 2015, s. 135). McNair
(2004, s. 147) tvrdi, ze ,, 0bor PR (nebo jeho cast, kterou Ize oznacit jako vztahy k médiim),
neni ni¢im vice nez souborem metod, jimiz se spolecenské subjekty snazi ovlivnit své
vystoupeni na (urcité) platforme.

Media relations tedy miizeme chapat jako vztahy s novinafi, které PR profesionalové
udrzuji, aby byli svym klientim schopni zajistit pozitivni publicitu (nebo alespont omezit
negativni). V takto omezeném vyznamu (media relations) pracuje s pojmem public relations

1 tato diplomova prace.
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2.1 PR jako soucast marketingového mixu

Marketingovy mix je (Halada et al., 2015, s. 63) ,, souhrn zakladnich marketingovych
nastroju, které spolecnosti vyuzivaji za ucelem dosazeni svych stanovenych cilu na trhu.*
Ve své zakladni podobé obsahuje marketingovy mix tzv. ,,4 P, mezi néz patii (Karlicek et

al., 2013, s. 19-21):

a) product (nabizeny produkt)

b) price (cena nabizené¢ho produktu)
¢) place (dostupnost)

d) promotion (propagace)

Zminénym produktem nemusi byt pouze fyzické zbozi, ale mize jim byt také sluzba,

myslenka, informace, zaZitek, osobnost atd.

Marketingovy mix |

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobk( / \ kanaly
kvalita \ poknyti
design sortiment
vlastnosti lokality
nacka z7asoby
baleni doprava
velikosti 4
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obrazek ¢. 2: Marketingovy mix zobrazujici ,,4 P* a oblasti, které pod dana ,,P* spadaji (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

Public relations spadaji spolecné s reklamou a dalSimi komunika¢nimi disciplinami
pod c¢tvrté ,,P*“ s ndzvem ,,promotion. Karli¢ek pise, ze ,, Marketingovou komunikaci (tedy
promotion) se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého
napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Stejné jako ostatni nastroje

marketingového mixu musi i marketingova komunikace vychazet z celkové marketingové
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strategie, “* (Karli¢ek et al., 2013, s. 190).

2.1.1. Rozdil mezi PR a reklamou

Ackoliv reklama 1 public relations se v ramci marketingového mixu nachazeji ve
stejné kategorii, jedna se o dvé€ velmi odlisné formy komunikace. Reklama je definovana
jako ,, placena forma komunikace s komercnim zameérem, *“ (Halada et al., 2015, s. 83) a miva
jasny apel ¢i vyzvu k akci (call to action). Musi byt ozna¢ena nebo jinym zpusobem viditelné

oddélena od redakéniho obsahu.

Oproti tomu PR Casto nemaji za cil vyzvat k jednorazové akci. Cilem PR je spise
nastolit urCité téma, informovat o déni, podpofit image, ¢i podpofit urcitou atmosféru. PR
jsou na rozdil od reklamy pro publikum téZko rozpoznatelné, protoze takové obsahy

nemuseji nést Zadné oznaceni (Hejlova, 2015, s. 103—-104).

Spole¢nym jmenovatelem pro oba druhy komunikace jsou cilové skupiny, se kterymi
pracuji PR i reklama. Cilovou skupinou rozumime ,, potencidalni uzivatele produktu, sluzby,

¢i znacky“ (Vysekalova a Mikes, 2003, s. 33).

PR Reklama

Jsou dlouhodobé Je kratkodoba, mé podobu kampani
Jsou skryté, Casto obtizn€ rozpoznatelné Je zjevna, kazdy ji pozna

Probihaji kdekoliv v médiich nebo vetejném Objevuje se na presn¢ vymezenych a
diskurzu — online i offline oznacenych mistech (plakaty, inzeraty,

billboardy, TV spoty)

Jsou malo persvazivni Je hodné€ persvazivni

Nemuseji obsahovat zjevny apel na akci Musi obsahovat jasny apel (jinak neni G¢inna)
Vytvareji dialog Vytvaii monolog

Zabyvaji se SirS§imi souvislostmi a tématy Soustfedi se na jednu akci

Tabulka €. 2: Tabulka piehledné popisuje hlavni rozdily mezi PR a reklamou (pIné pievzato z Hejlova, 2015, s. 104)

Velmi vyznamny rozdil mezi PR obsahem a reklamou tkvi v platbé za tyto obsahy.
U reklamy znad zadavatel pfedem podobu, v jaké bude reklama uvefejnéna, a za tuto
objednavku zaplati pfedem urcenou castku (jde-li o reklamu zalozenou na barteru, musi

dodat pfedem domluvenou protisluzbu).
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Publikace PR obsahti se oproti reklamé vzdy poji s nejistotou. Zadavatel v tomto
pfipad¢ nabizi informace médiim, ale pfedem nevi, jak bude jeho subjekt v médiich
odprezentovan (zda viibec). U PR tedy zadavatel nema na rozdil od reklamy kontrolu nad
zvetejnénym obsahem. PR profesionalové poskytuji médiim pouze informace, témata
a komunikacni ptilezitosti. Idedlné zajimavé a s informacemi, ke kterym se novinatr bézné
nedostane (Klima in Bohunék, 2019, s. 64). Findlni medialni vystup pfesto vzdy zalezi na

pristupu novinaie a na internich procesech v dané redakci (Hejlova, 2015, s. 109).

Proces publikace PR clankt také neni na rozdil od publikace reklam placeny

(Hejlova, 2015, s. 103-104). ,,Za publicitu firma navic na rozdil od reklamy neplati,
(Karlicek et al., 2013, s. 197).

Zadavatel samoziejm¢ musi zaplatit praci a know-how PR profesionall, ktefi PR
obsahy urcéené pro média ptipravuji. Tato ,,odborna zbéhlost v metoddach a dovednostech
zahrnutych pod pojmem PR je néco, co se bézné kupuje a za co se plati, (McNair, 2004,
s. 160). Pfimo médiim ale zadavatel neplati za publicitu nic (Hejlova, 2015, s. 103—104).

Na stejny fakt upozoriiuje i Bohuné¢k, ktery vypichuje, Ze placeny redakéni obsah
neni PR: ,,Je to jen jind forma inzerce a mateni pojmii, “ (2019, s. 144). Pokud je publikace
redakéniho obsahu zpoplatnéna, nejedna se dle této terminologie o PR clanek, ale

o advertorial.

2.1.2 Advertorialy

Jakousi ,,Sedou zonou* reklamy jsou tzv. advertorialy, které na sebe berou podobu
redakéniho obsahu, ale ve skuteCnosti se jednda o placenou inzerci. Advertorialy jsou
povazovany za reklamu, tudiz museji byt stejné jako reklama oznacené ¢i oddélené od
redakéniho obsahu. V reédlu se Casto jedna pouze o drobné oznaleni, které mize Ctenaf

snadno ptehlédnout (Kopecky, 2013, s. 32).

Pojem advertorial vznikl spojenim dvou cizich anglickych slov ,,advertisement*
(reklama) a ,.editorial* (redakcéni obsah). Tyto inzertni celky byvaji oznaCovany také jako
specialni promo, specialni inzertni projekt, komercni priloha, komercni prezentace, inzerce,

inzertni projekt, specialni priloha atd. (Jankovi¢ova, 2011).
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2.2 Konvergence PR a reklamy v lifestylovych magazinech

Ptedchozi kapitola predstavila teoretickd vychodiska a piredpoklady, které se vsak od
praxe odlisuji. V této kapitole bude popsano, jak byvaji v praxi vSechny vyse zminéné

terminy zaménovany a hranice mezi PR a reklamou postupné rozméliovany.

Tématem integrace redak¢nich a komer¢nich obsahtl se zabyva studie provedena ve
Finsku, Francii, Némecku, Italii, Polsku a ve Spojeném kralovstvi (Cornia, Sehl a Nielsen,
2020). Tento vyzkum se vénuje analyze zmén vztahli mezi redakci a inzertnim oddélenim.
Prace vychazi z predpokladu, ze za tradi¢ni normu je ve velké ¢asti Evropy povazovana
separace redakcnich a obchodnich ¢innosti. Na tuto separaci bylo dfive pohlizeno jako na
eticky princip a organizacni feSeni, které zajiStovalo profesni autonomii novinait a urcitou

izolovanost redakce od tlakl ze strany inzertniho, obchodniho ¢i marketingového oddéleni.

Dle vysledku studie vSak dochéazi k dekonstrukci této tradi¢ni normy. Dotazovani
popisuji soucasnou interakci mezi redakci a inzertnim oddélenim jako ,,nevyhnutelnou
spolupraci®, , otevienost” ¢i ,,dialog“. Ptipoustéji tak, ze tato dvé oddéleni spolu
spolupracuji vice, nez byvalo zvykem, a pevnd hranice mezi redakci a komer¢nimi
oddélenimi povoluje a rozmazava se. Tuto zménu vnimaji jako pfirozenou reakci na ménici
se medialni prosttedi. ,, Zjistujeme, Ze se objevila nova norma, kterou nazyvame normou
integrace. Nova norma je zaloZena na kombinaci zavedenych redakcnich hodnot
s hodnotami, jako je spoluprdce, adaptace a obchodni mysleni, a uz nyni hraje diilezitou roli
pri legitimizaci novych postupii, které jsou zalozeny na castych vymenach mezi redakcnimi
a obchodnimi tymy,“ (Cornia, Sehl a Nielsen, 2020, s. 2). Pravdépodobné 1 za ucelem
legitimizace novych postupli mluvi dotazovani o tradi€nich normach separace jako

0 ,,zastaralych“ Ci ,, neefektivnich*“ (Cornia, Sehl a Nielsen, 2020, s. 15).

Na stejny problém narazi i Bohunék (2019, s. 149). Podle n¢j v soucasnosti dochazi
k provazani inzerce a PR: ,, Na kategorickém déleni svetu média-PR-zadavatel (reklamy,
pozn. aut.) se zacykli vsechny ty uvahy, jak maji vztahy média-PR-zadavatel fungovat. Chce

si to priznat, Ze dnes existuji pruniky techto svetu. *
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2.2.1 Hybridni (smiSené) redakcni obsahy

Tato kapitola struéné shrnuje zpiisoby, jakymi se mohou PR a ekonomické vlivy
dostavat do redakcnich obsahti a jak k témto tikaziim terminologicky pfistupuji dalsi autofi,

ktefi se problematice vénuji.

Autorka studie (Stular, 2009) vénujici se stirani hranic mezi reklamami a redakénim
obsahem v tisku pracuje s pojmem hybridni sdéleni. Jako hybridni sdéleni chéape ,, placené
obchodni sdeleni, které napodobuje redakcni obsah z hlediska designu/struktury,
vizudlniho/verbalniho obsahu anebo kontextu. Tato hybridni sdéleni jsou publikovana
v redakéni ¢dsti casopisu a jejich zdroje nejsou identifikovdany, “ (Stular, 2009, s. 62). Tato
hybridni sdéleni tak sleduji komeréni prospéch (jako reklama), ale nejedna se o advertorialy
(které maji byt oznacené) a zaroven nesplituji ani definici PR ¢lanka (které nemaji byt ptimo

zaplaceng¢).

Studie, ktera se zabyvala zeslabovanim hranice mezi redakénimi obsahy a reklamou

v Estonsku, definuje n¢kolik kategorii pronikani reklamy do redak¢niho obsahu:

1. ,,Redakcni obsah, ve kterém je predstaven produkt nebo sluzba bez srovnani
s ostatnimi produkty ¢i sluzbami ¢i bez vysvétleni kritérii vybeéru.

2. Zverejneéni pozitivni informace o produktu c¢i sluzbé, ktera byla poskytnuta
zainteresovanym zdrojem.

3. Reklama maskovanda jako redakcni obsah.

4. Skryta reklama, ktera pouziva napr. loga ¢i obradzky produktu jako ilustrace
k redakcnimu obsahu. ““ (Harro-Loit a Saks, 2006, s. 316)

Vsechny tyto popsané jevy mohou byt oznaCeny jako hybridni, tedy smiSena
redak¢ni sdéleni. Existuje mnoho zptisobt, kterymi PR a ekonomické vlivy pronikaji do
1 externi regulacni nastroje je obtizné vSechny tyto situace a moznosti kodifikovat. ,, Hranice,
ktera oddéluje zurnalistiku od reklamy, v disledku toho ztraci svou definici a smysl,

(Harro-Loit a Saks, 2006, s. 321).

O existenci podobnych redak¢énich hybridl se zmifiuje vice autorti. Terminologie se
ale casto 1isi. Koppl (in Jirdk et al., 2005, s. 74) pro tyto neoznacené advertorialy vyuziva
nazev ,,integrovana reklama*. Tato reklama se podle né¢j miize objevovat napt. v podobé

poradenskych textl, které ¢tendiim doporucuji co, jak a kdy nakupovat. Dalsi autofi
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(Erjavec, Stular a Kovacic, 2011) poukazuji na stejny fenomén, ale pouzivaji pro neoznaceny
a zaplaceny ¢lanek s komerénim zdmérem termin ,,advertorial“, coz muze byt znacné

matouci, protoze tento ukaz definici advertorialu nespliuje (2.2.2 Advertorialy). McCracken

(1993, s. 4) vyuziva slovni spojeni ,, skryta reklama “ (,, covert advertisements ). Pod timto
terminem chape propagaci produktti, ktera je maskovana jako redakéni material nebo jinym
zpisobem ukryta. Setkat se miizeme i s pojmem ,,schovand inzerce* (Bohunék, 2019,

s. 143), ktery oznacuje redakcni ¢lanek sepsany na zéklad¢ zadavatelem dodanych podkladi.

K pojmovému ustaleni nepfispivaji ani sama média, kterd ve svych cenicich vefejné
uvadéji kromé ostatnich reklamnich formatt i dal$i moznosti ndkupu inzertnich prostora.
Napriklad ceské lifestylové ¢asopisy Dieta a Moje Psychologie spadajici pod vydavatelstvi
Czech News Center ve svych cenicich (CNC, 2022a) nabizeji koupi formatu s ndzvem
,, 1/6 strany PR TIP na zrcadlo (zpracovava grafické oddeleni) ““. Pod timto vydavatelstvim
vychazi i lifestylovy ¢asopis pro muze For Men, u kterého nebyla v ceniku pro rok 2022

zveifejnéna nabidka inzertniho prostoru.

Tituly Zivotniho stylu patfici k vydavatelstvi MAFRA taktéz poskytuji reklamni
prostory pod netradi¢nimi nézvy. Tistény Harper’s Bazaar ve svém ceniku nabizi ke koupi
., 1/6 Kalendar* a ,,specialni produktovy tip“. Cosmopolitan ma pro inzerenty piipraveny
., 1/6 Kaleidoskop** a ¢asopis Zena a Zivot ve svém ceniku uvadi blize nespecifikovanou
., 1/6“ za 37 000 K¢. U online verze magazinu Harper’s Bazaar pak mizeme v nabidce najit

1,,PR ¢lanek* a ,, Ostatni** (MAFRA, 2022).

Vydavatelstvi Vltava Labe Media, které vydava tist€né casopisy Glanc a Kreativ,
vychézi ztohoto porovnani nejlépe. V ceniku pro Casopis Kreativ neni nabizen Zadny
neobvykly reklamni format. Cenik Casopisu Glanc obsahuje nabidku blize nepopsanych
,, Tip1i “, které si mohou inzerenti nechat umistit bud’ na '2 nebo na % strany (Vltava Labe

Media, 2022).

Tisténé Casopisy Elle, Marianne a Svét zeny, které jsou lifestylovymi zastupci
vydavatelstvi Burda, nenabizeji ve svém ceniku zadné nestandardni formy inzerce. V ceniku
jejich online odnozi je ale mozné najit nabidku ,, PR ¢lanku v karuselu®, ,, PR ¢lanku v top
menu ““ a dokonce 1 ,, newsletter , ktery na stavajici PR ¢lanek upozorni ¢tenaie odebirajici

elektronicky newsletter (Burda, 2022).

Podobné¢ je na tom 1 lifestylovy Casopis Vogue, ktery vydava V24 Media. V ceniku

tiSténé verze neni nic neobvyklého, u online verze Vogue se ale opét objevuji nabidky PR
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¢lankd. V nabidce je ,,PREMIOVY PR CLANEK HP + SEKCE®, ktery je kompletnd
zpracovany redakci Vogue; dale , KLASICKY PR CLANEK HP + SEKCE", ktery je
pfipraveny z podkladd klienta; a také , PR CLANEK V RAMCI SEKCE*, coz je &lanek
vytvoieny na zaklad¢ podklada od klienta a umistény ve vybrané sekci. Online verze Vogue
ve svém ceniku nabizi také format ,, Objekty zdjmu *“ — jedna se o zapojeni dané¢ho produktu
klienta (véetn€ ndzvu, ceny a odkazu na n¢j) do rubriky ,, Objekty zajmu “. Na podobném
principu funguje i nabizeny format ,, Produkt dne“, kdy je produkt klienta zvefejnén
1 s cenou, nazvem a odkazem na domadci strance (homepage). VSechny tyto nabidky ,, PR
Clanku* a dalSich ,, PR tipu“ se nachazeji na strance ceniku s ndzvem ,, Advertorialy

(Vogue, 2022).

Stular (2009, s. 73), ktera se ve své studii vénovala tzv. hybridnim sdélenim, shrnuje
spolupréci nasledovné: ,, Novinari zacali slouzit zajmiim komerce a vzniklo nové chapani
verejného zajmu. *“ Toto tvrzeni se vSak nevztahuje na vSechny novinafe, ale pfedevsSim na
ty, ktefi se vénuji jednodussim tématim. Tuto situaci vystizné¢ rekapituluje anonymni
respondent z vyzkumu vénovanému integraci redakcnich a reklamnich obsahti (Cornia, Sehl
a Nielsen, 2020. s. 14): ,, Pokud piSete o politice, nemiize v tom byt nic komercniho. To je
posvatné pravidlo. Ale kdyz pisete lifestylovy obsah nebo néco méné vazného, je to jina

«

Situace...*

I Kubic¢kova poukazuje na to, ze ,,zatimco u serioznich médii je pro Ctendre
neoznaceny PR clanek neprijatelny, zejména u urcitého typu casopisu uzavird vydavatel
Jjakousi tichou dohodu se ctenari,“ (2015, s. 71). Termin ,, neoznaceny PR clanek* v tomto
pfipadé odkazuje na placeny €1 neplaceny obsah s komerénim zamérem, ktery vypada jako

redak¢ni obsah a neni Zddnym zptisobem oznacen.

Zminénou teorii tiché dohody potvrzuje i americka studie (Haley a Cunningham,

2003, s. 184). Dotazované respondentky potvrdily, Ze nejsou v magazinech ochotné

vvvvvv

zpravodajstvi...) v takové mife jako inzertni vlivy pronikajici do méné dllezZitych témat

(napf. moda, konicky apod.).
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2.2.2 Diivody vyuZivani hybridnich redakénich obsahi

Rizné formy hybridnich redakénich sdéleni mohou byt vyuzivany z rozliénych
divodt. Stular (2009, s. 68—69) zminuje 3 mozné pficiny, které umisténi hybridnich
redakcnich ¢lankt do médii Casto piedchazeji:

a) bonus pro dobré klienty za nakup inzerce

b) snaha pfildkat nové klienty/inzerenty, snaha upoutat jejich pozornost

¢) na zakladé znamosti, pratelska podpora

Prvni bod pracuje s pfedpokladem, Ze redakéni prostor dostavaji inzerenti jako bonus
k ndkupu inzerce. To potvrzuje i Bohun¢k (2019, s. 147), ktery ve své publikaci piSe doslova:
., Ve velkeé casti médii si bez soucasného inzerovani neskrtnete (...). To plati predevsim
o vysokondkladovych titulech (...), tedy veskeré Zenské casopisy, lifestyle, spolecenskd
a zajmova média, ale i zpravodajské portaly. “ Z toho vyplyva, Ze dostat do téchto médii PR
obsahy klasickym zptsobem (tedy béznymi postupy a zdarma) je pro PR profesionaly
naro¢né. Pokud je ekonomicky subjekt inzerentem, setkava se s vétsi ochotou k publikaci

¢lankl o daném ekonomickém subjektu i v redakénich ¢astech médii.

Druhy bod popisuje iniciativu médii, kterd poskytnou zdarma a bez pfedchoziho
zadani redak¢ni prostor ekonomickému subjektu za Gcelem upozornit na dané médium
a moznost nakupu inzerce v ném. Tteti bod zminuje publikaci redakénich obsahii na zakladé
znamosti ¢i pratelské podpory. Na tomto principu obcas funguji i jiz zminéné media

relations, tedy budovani vztahi mezi PR pracovniky a novinafi.

Inzerenti a dal§i obchodni zastupci ekonomickych subjektii jsou presvédceni, ze
neoznaceny redakéni ¢lanek s komerénim zamérem se vyznacuje vétsi divéryhodnosti nez
b&Zné umistované a oznacené reklamy (Erjavec, Stular a Kovagi¢, 2011, s. 158). Dané
médium je totiZ v tomto piipadé ¢tenafi chapano jako spolu-sdélovatel zvetejnénych sdélent,
tudiz jsou tato sdéleni publikem hodnocena pfiznivéji a ziskdvaji vEétSi pozornost nez
oznatené reklamy (Erjavec, Stular a Kova¢i¢, 2011, s. 154). , Lidé informacim z médii
duveruji, protoze je vnimaji jako nestranné. Pokud proto novinari napisou o firmé (ci jiné
instituci) jakoukoliv pozitivni zpravu, ma obvykle tato zprdava pro danou organizaci velkou
hodnotu. Prostrednictvim pozitivni publicity ziskdvaji organizace i produkty na
duveryhodnosti, “ (Karlicek et al, 2013, s. 197). Vétsi divéryhodnost pfisuzuje redakénim
obsahlim oproti reklamé také Tomandl (2011, s. 37) a stejny argument zazniva 1 z dalSich

publikaci (napf. Klima in Bohunék, 2019, s. 64).
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To miize byt jeden z diivodi, pro¢ je o vyuzivani PR sluzeb stale velky zdjem, coz
vyplyvd zvyzkumu, ktery pro Asociaci public relations zpracovala spole¢nost
STEM/MARK. Za rok 2019 ¢inily cisté piijmy clenskych PR agentur APRA témér
707 miliont korun, coz ve srovnani s rokem 2018 znamenalo meziro¢ni narust ptiblizné
o 8 milionll. Nejvétsi objem zakazek byl u ¢lenskych agentur za rok 2019 zaznamenan
u media relations (35 %), digitalnich a socialnich médii (12 %) a v produktovém PR (10 %).
Tento tdaj nevypovida komplexné o situaci na celém ceském trhu, protoze vSechny agentury
ptsobici v CR nejsou soudasti sdruzeni APRA. Udaj ale miZze poslouZit k vytvofeni
predstavy o stavu Ceského PR, protoze ¢lenské agentury APRA udajné tvoii cca 70 %
tuzemského trhu (APRA, 2020a). Vyzkum spole¢nosti STEM/MARK pro PR agenturu AMI
Communications (Hejlové, 2015, s. 108) se zaméfil na to, v jaké mife jsou v CR vyuzivany
PR sluzby. Vysledky ukézaly, Ze v roce 2012 vyuZivala vice neZ polovina ¢eskych firem
sluzeb PR agentur, externich PR konzultantli, ¢i kombinaci vlastnich a externich zdrojt.

Pouhych 7 % firem uvedlo, Ze PR sluzeb nevyuzivaji viibec.

Na zavér této kapitoly je mozné konstatovat, Ze existence riznych hybridnich
redak¢énich obsaht v lifestylovych casopisech je neoddiskutovatelny fakt. Neméame
informaci o tom, jaky prostor tyto hybridni ¢lanky zastavaji v porovnani s ,,Cistym
redakénim obsahem. Vime ale, Ze publikum je ochotno vyskyt inzertnich vlivl
v lifestylovém redakénim obsahu tolerovat. Z uvedenych informaci dale vyplyva, zZe
inzerenti redakéni obsahy radi vyuzivaji pro své zaméry, protoZe informace v nich uvedené
jsou pro publikum divéryhodnéjsi ve srovnani s informacemi uvadénymi v klasickych
reklamach, a také Ze Ceské PR agentury (alespoii ty, které jsou ¢lenem sdruzeni APRA)
ziskavaji mnoho zakazek tykajicich se media relations a produktového PR. Kdyz vezmeme
v potaz 1 fakt, Ze vice nez polovina ¢eskych firem vyuzivé sluzeb PR a lifestylova média
jsou idedlni nosi¢e pro propagaci, je mozné piredpokladat, ze se v redakcnich Castech
zkoumanych lifestylovych Casopisti bude vyskytovat velké mnoZstvi neoznacenych ¢lanka,

které vykazuji PR vlivy.
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2.3 Casto vyuzivané nastroje media relations

O PR sluzby maji zajem rtizné subjekty, mezi kterymi najdeme (Hejlova, 2015,
s. 106-107) jednotlivce (celebrity, sportovce, manazery, feditele apod.), komerc¢ni
nastroji PR jsou tzv. media relations, tedy vztahy s médii a novinafi, kterymi se zabyva tato

prace.

Media relations je mozné definovat jako ,,o0blast public relations, ktera se zabyva
cilenym budovanim vztahu s novinari a dalsimi lidmi pracujicimi v médiich (...). Cilem
vztahit s médii je jednak informovat vybrané novinare o deni ¢i novinkdach ve spolecnosti,
jednak s nimi vytvdret osobni vztahy, které mohou organizaci pomoci k publikovani

informaci a budovani dobrého jména, “ (Halada et al., 2015, s. 109).

K tomu budovani vztahli byva vyuzivano mnozstvi dil¢ich nastroji. Témi mohou byt

napiiklad (Hejlova, 2015, s. 135):

a) tiskové zpravy

b) tiskové konference

¢) eventy pro média (medialni udalosti)

d) press stripy (novinaiské exkurze)

e) brifinky

f) spoleCenské udalosti pro novinafe — snidané ¢i obédy
g) interview (rozhovor) apod.

h) doporuceni celebrit a nazorovych viidct

ProtoZe se mizeme setkat s n€kolika rliznymi kategorizacemi, mize byt za néstroj
PR povaZovana i prace s celebritami (tzv. celebrity endorsement), ktera je zaroven obcas

vnimana jako samostatna specializovand oblast PR (Hejlova, 2015, s. 100).
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2.3.1 Tiskova zprava

Mezi klasické prostfedky media relations patti tiskové zpravy, tedy sepsana
prohlaseni, ktera klienta zpravidla prezentuji v pfiznivém svétle a ktera jsou rozesilana
novindiim a do redakci (Hejlova, 2015, s. 137). Novinafi kazdy den dostavaji velké
mnozstvi tiskovych sdéleni, proto PR profesionalové usiluji o to, aby svym sdélenim

novinare zaujali a odli$ili se od konkurence (Tomandl, 2011, s. 77).

Sance na publikaci zaslané tiskové zpravy se zvysuje, pokud jsou jeji obsah a forma
prizpisobeny medialnim logikam redakce a fidi se uznavanymi zpravodajskymi hodnotami
(Ftorek, 2012, s. 99). Pokud se navic PR profesionaliim podaii publikovat tiskovou zpravu
prostfednictvim tiskové agentury, mohou pocitat se znaénym medidlnim pokrytim. Ostatni
média totiz zpravy tiskovych agentur ptebiraji: ,, Zpravodajské agentury jsou soucasné
uchem jehly, kterym musi projit tiskova zprava, kterou pripravilo néjaké PR oddéleni ve
snaze dostat informaci do obéhu. Jestlize je zprava prevzata agenturami jako dpa, Reuters
nebo AP (v Geském prostiedi miizeme mluvit napt. o Ceské tiskové kancelafi ¢ Ceské
informacni agentuie, pozn. aut.), pak se jako zdzrakem zméni v Zurnalistiku. V konecném
tiskovem nebo elektronickem produktu uz se pak zpravidla neda poznat, odkud zprava

piivodné pochazi, “ (Russ-Mohl, 2005, s. 98).

2.3.2 Tiskova konference

Tiskové konference jsou setkani s novinafi, na kterych jsou prezentovana dilezita
sd€leni spole¢nosti ¢i predstavovany nové produkty. Na tiskovych konferencich byvaji
pritomni tiskovi mluv¢i firem a zastupcei firem/organizaci, kterym mohou novinaii pokladat
otazky. Samoziejmou soucasti tiskovych konferenci byva i malé obCerstveni, béhem kterého
mohou novinafi, PR profesiondlové a zastupci firem upeviiovat vztahy (Ftorek, 2012,
s. 100-102). Stular (2009, s. 71) tiskovou konferenci popisuje jako ,, spolecenské setkdn,
kde se novinarim ukadze novinka zajimavym a odlisnym zpiisobem. Na zaver ucastnici obdrzi

darek.

Na tiskovych konferencich novinati bézné dostavaji také tzv. press kit, coz je
kompletni soubor informac¢nich material, mezi kterymi se nachazi i jiz zminéna tiskova

zprava. Forma téchto materidlti mize byt tiSténd, ale pro novinafe soucasnosti je rozhodné

vvvvv

kit vsak vétSinou obsahuje vice souborli nez jen tiskovou zpravu. Mlize zahrnovat také dalsi
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materialy, doplitujici dokumenty (statistiky, zivotopisy, piirucky), fotografie, logo firmy ¢i
dal$i vizudlni materidly, které¢ se médiim mohou hodit. Souc¢ésti takového balicku miize byt

1 vzorek produktu ¢i jiny darek (Burton, 2017, s. 832).

Zejména u lifestylové zurnalistiky, kterd méa velmi blizko k zdjmtm lifestylové
orientovanych vyrobnich odvétvi, novinaii bézné dostavaji darky ve form¢ produktii ¢i
sluzeb. Nasledné se od nich o¢ekava, Ze se o produktu ¢i sluzbé ve svych ¢lancich (a idealné
v pozitivnim svétle) zmini. Dochazi tak k situacim, kdy novinéfi cestovnich rubrik navazu;ji
vztah s aerolinkami a ubytovacimi zafizenimi, modni redaktoifi spolupracuji s modnimi
znaCkami, redaktoii zaméfeni na gastronomii jsou zvani do nejriznéjSich restauraci apod.

(Folker, Banjac a Maares, 2020, s. 1033—1035).

Z dotaznikového Setfeni mezi ¢eskymi PR pracovniky a lifestylovymi novinaii
(Pejsova, 2022) vyplyva, ze darky pro novinéfe se nejcastéji pohybuji v hodnotach mezi
1 000 az 5 000 K¢. Bézné jsou i dary ve vyssi hodnoté. Tyto pozornosti nemuseji novinari
dostavat nutn¢ na tiskovych konferencich, ale mohou jim byt i napt. pfedavany osobné, ¢i

zasilany do redakci.

., PFi vyjednavani se lifestylovi novinari ocitaji na tenké hranici mezi odmitnutim
(zachovanim autonomie) a rezignaci (uznanim své ekonomické zavislosti), “ (Folker, Banjac
a Maares, 2020, s. 1033). Vyzkum provedeny s pomoci 600 australskych novinait ukazal,
ze 54,2 % dotazanych povaZzuje PR materialy za nezbytné informace k tomu, aby mohli d¢lat
svou praci. Celkem 48,8 % tvrdi, Ze maji navdzany Gzky vztah s PR profesiondly, nicméné
jen 26,2 % dotazanych si mysli, Ze informace v PR materidlech mohou povazovat za
spolehlivé (Folker, Banjac a Maares, 2020, s. 1038).

Neptijemnému tlaku mohou ¢elit i novinafi, ktefi Zadné dary nepfijimaji. Novinarska
pfitomnost na tiskové konferenci totiz stac¢i k tomu, aby protistrana zacala ocekavat
publikaci kratké zpravy o akci/produktu/firmé, které byly na tiskové konferenci
prezentovany (Stular, 2009, s. 71).

2.3.3 Eventy

Udalosti (eventy) jsou potfadany, protoze ptitahuji pozornost vefejnosti i novinait
a dokazou zajistit vdécny obsah 1 pro audiovizudlné zamérend média. Eventem muze byt
napf. slavnostni otevieni obchodu, vystavy, veletrhy, vetejné pochody, demonstrace,

dobrocinné aukce, firemni akce, roadshow atd. (Hejlova, 2015, s. 141).
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Tyto akce mohou vznikat pfirozenég, ale mohou byt i uméle vytvoiené PR pracovniky
za UCelem dostat urcity subjekt do médii. O umele organizovanych eventech, jejichz hlavnim
cilem je ziskat (pozitivni) medialni publicitu, mluvil uz Daniel Boorstin (1992), ktery je
nazyval pseudoudalostmi. McNair upozoriiuje, Ze tyto udalosti by byly bez ptitomnosti
médii bezvyznamné a oznacuje je také jako mediality (McNair, 2004, s. 148-152): ,,0
uddlostech novinari informuji proto, zZe nastaly, kdezto pseudouddlosti nastaly proto, Ze o
nich informuji novinari. “ Stejny autor také tvrdi (Ibid., 2004, s. 153), Ze ,, obraz skutecnosti
zprostredkovany Zurnalistikou je zkreslen stdle castejsim vyuzivanim medialit nebo

%3

pseudouddalosti.

2.3.4 Novinarské cesty, brifinky, nabidky rozhovori, exkluzivni obsah a dalsi

Oblibenym, a¢ nadkladnym ndastrojem jsou tzv. press tripy neboli novinaiské cesty
pro skupinu novinatt specializujicich se na dané téma, piicemz potadatel cesty tim ziska
publicitu a autentické medidlni pokryti takovych namétl, které potadatel novinaiim

odprezentuje. Tyto cesty byvaji hrazené poradatelem (Ftorek, 2012, s. 101-102).

Dalsimi zplsoby, jak novindfe zaujmout, mohou byt rtizné brifinky, spoleenské
udalosti, nabidky rozhovorii ¢i exkluzivniho obsahu, ke kterému nemaji ostatni média

piistup (Ftorek, 2012, s. 98—104).

2.3.5 Doporuceni celebrit ¢i nazorovych vidci

Celebrity ¢i ndzorovi vidci jsou vefejné zndmé osobnosti, ke kterym mohou ostatni
lidé vzhlizet. Proto je tento jejich vliv vyuzivan i v PR. Celebrity endorsement (volné mtze
byt prelozeno jako vyuziti celebrity v rdmci marketingu a propagace) se miiZze projevovat
napiiklad tak, ze ,, celebrity doporucuji urcitou znacku, produkt ¢i sluzbu, *“ (Hejlova, 2015,
s. 143).

Pokud je pfitomna celebrita ¢i jind dulezitd osobnost, novinafi budou ochotnéjsi
o tématu psat, protoze piitomnosti vlivné nebo prominentni osoby je naplnéno jedno
z kritérii vybéru zpravy (Russ-Mohl, 2005, s. 98-103). Pfitomnost celebrity spliiuje

zpravodajskou hodnotu vztah k elitnim osobam ci celebritam (Galtung a Ruge, 1965, s. 85).
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2.4 Vztah Zurnalistiky a PR

Zurnalistika a public relations jsou uzce provazané obory. McNair (2004, s. 147)
oznacuje vztah mezi nimi za symbiozu: zatimco média potiebuji pravidelny pfisun zprav

a informaci, odbornici na PR se stavaji zdrojem a informace médiim dodavaji.

Obory jsou si dokonce tak blizké, ze se zaméstnanci mezi nimi mohou pfesouvat.
Spektrum pracovnich piedpokladii je pro oba obory podobné. V oboru PR je o studenty
1 profesionaly z oblasti Zurnalistiky velky zajem a podil nabiranych talenta z fad studujicich
zurnalist v roce 2019 oproti roku 2018 znateln¢ vzrostl (APRA, 2020a). Mezinarodni
zprava The World PR Report 2020/2021 (ICCO, 2021) uvadi, ze PR a komunikaéni agentury
ocekavaji nabor novych talenti pfedev§im z fad konkuren¢nich agentur (60 %)
a znovindfskych fad (45 %). Piikladem perfektni symbiozy jsou lidé, ktefi zvladaji
kombinovat praci novinare i praci PR profesiondla. Moravec tento eticky problém nazyva
stietem zajmu a tzv. ptivydélkem ,,za méesicniho svitu* (2020, s. 195).

Za béznych okolnosti vSak tyto dva obory sleduji jiné cile. PR profesionalové za
Ctenafe a v€asnou a rychlou publikaci zpravy. Novinaii se s nimi shoduji na prvnich dvou
prioritach, ale jako tfeti uvadeji férové zastoupeni rliznych stran (Sallot, Steinfatt a Salwen,

1998).

Na PR pisobi (stejné jako na Zurnalistiku) interni 1 externi tlaky. Vyznamné jsou
napiiklad ty, které pochézeji ze strany platicich klienti — ti ¢asto pozaduji méfitelny vykon
a viditelné vysledky, a to bez ohledu na to, jak je jimi dodany obsah (informace) kvalitni
a medialn¢ zajimavy (Lidicky, 2013): ,, PR firmy pak tento bohuzel mnohdy odpad vnucuji
mediim za kaZdou cenu, nebot si dnes nemohou dovolit ztratit Zadného klienta. *“ Piehnana
snaha PR pracovnikl dostat sviij PR subjekt do médii i v pfipadé, Zze se tam nehodi, mize

vést k napjatym vztahlim mezi novinaii a PR pracovniky.

Toto rozdilné vnimani je logické — Ukolem novinafe je vyvéazené informovat
vetejnost a tkolem PR odbornika je zajistit svému klientovi pozitivni publicitu. Absolutni
spokojenost na obou stranach je tak spiSe ojedin€ld (Ftorek, 2012, s. 94): ,, V idealnim
pripade je medialni vystup vyvazeny, vécné i odborné presny. V takovém pripadeé miize mit
nejen PR specialista, ale i novinar dobry pocit z vykonané prace. Faktem je, Ze se stava spise

vyjimecne, aby redakcni, novinarsky vystup dokdazal rovnomérné zohlednit a zejména
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«

uspokojit diametralné odlisné zajmy nékolika riiznych skupin. *

Spoluprace PR a médii miize mit v n¢kterych ptipadech i vyznamny spolecensky
pfinos. PR mohou naptiklad usnadiiovat sdileni upozadénych informaci, a tim spole¢nosti
prinaset prospech. ,, PR mohou prispivat k zasadnim debatam a podporovat tak rozhodovaci

proces, “ (L Etang, 2009, s. 63).

2.4.1 Diivody vyuzivani PR materiali novinari

Podle Ftorka (2012, s. 109) je ,,béiné pozorovatelnym a pomérné snadno
dohledatelnym faktem, ze pseudouddalosti, produkty PR konzultantii, oddéleni a organizaci,
nejcasteji privodné ve formé tiskovych zprav, media eventii nebo tiskovych konferenci, dnes
tvori priblizné 40-70 % (nékdy i vice) soucasné medidlni, konkrétné Zurnalistické
produkce. “ Taktéz Macnamara poukazuje, ze vysledky 150-200 studii, které se vztahy mezi
témito dvéma obory zabyvaly v poslednich sto letech, ukazaly, ze 50-75 % medidlniho
obsahu je zajisténo nebo vyznamné ovlivnéno oborem PR (Macnamara, 2014; Sallot &

Johnson, 2006 in Macnamara, 2015, s. 1).

Novinéfi tyto zdroje neoddiskutovatelné vyuzivaji, ackoliv povazuji PR profesionély
z hlediska zdroje za spiSe zbytné a nevérohodné rozesilace tiskovych zprav, potadatele
tiskovych konferenci atd. Mezi témito postradatelnymi PR profesionély vSak rozliSuji 1 PR
zdroje ,,s vazbami na uzké vedeni organizaci ¢i na jednotlivce, pro které pracuji, kteri
disponuji klicovymi zakulisnimi informacemi,“ (Junek, 2017 cit. podle Kolomaznikova,

2017, s. 33).

Informace od PR zdrojii novinaii pokladaji za neuplné, kusé, zabarvené ¢i vytrZzené
z kontextu (pfipadné zasazené do jiného). Jeden z novinafi (Kucera, 2017 cit. podle
Kolomaznikova, 2017, s. 58) tuto problematiku shrnuje: ,, U PR to chce ovérovat vidy, nebo
spis dopliovat. Ziistanu-li v ekonomice, tak firma treba uvede produkt a uvede jenom jeho
pozitiva. Nejde o klamné informace, ale neni tam celd pravda — az na vyjimky. Obecné tam

chybi souvislosti, kompletni informace.

Jina studie ukazuje (Macnamara, 2015, s. 13—14), ze novinafi jako ,, PR materialy “
vnimaji pfedev§im informace, které se k nim dostanou skrze tiskové zpravy, tiskové
konference €1 jiné typické eventy. Jako PR vlivy naopak ¢asto nevnimaji své kontakty, odkud
Cerpaji dalsi informace (napt. webové stranky vlady ¢i firem, twitterové UCty organizaci,

exkluzivni rozhovory atp.), ackoliv i tyto informace jsou PR odd€lenimi vytvarené
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a usmériiované. Sofistikovanéj$i a propracovanéj$i komunikacni strategie ze strany PR
pracovnikil novinafi ¢asto nevnimaji jako PR vlivy a zdsahy do své prace. To Castecné
vysvétluje, proc tolik novinait tvrdi, ze PR zdroje nevyuzivaji a ze jimi nejsou ovliviiovani
(Tejkalova a Lab, 2016), ackoliv medialni obsahy vypadaji jinak — nejspiSe to neni kvili
tomu, Ze by novinafi o vyuzivani PR zdroji védom¢ lhali, pouze PR nevnimaji v celé jejich

komplexnosti.

Z vyse uvedenych vyzkumt vyplyva, Ze novinaii PR nedtvétuji zcela, citi potfebu
ovetovat informace z tohoto zdroje, povazuji PR pracovniky z vétSiny spise za nahraditelné,

ale presto PR materialy hojn¢ vyuzivaji. Z jakého davodu?

Ve vztahu mezi PR pracovniky a novindfi mizeme sledovat nésledujici 3 trendy,

které ptispivaji k vyuzivani materidlti od PR pracovnikii (Davis, 2000, s. 39):

1. zaméstnavani PR profesionall, které¢ expandovalo do velkého rozsahu
2. nartst vyuzivani PR strategii a PR profesionalii neinstitucionalnimi organizacemi za
ucelem dosazeni politickych a ekonomickych cili
3. pokles redakénich prostifedkil a rostouci zavislost médii na externich zdrojich (tedy
i na PR zdrojich)
L Etang (2009, s. 165) vidi jako divod zvySeného vyuzivani piedpiipravenych PR
material mimo jiné i klesajici jistotu zaméstnani u novinait. Kvili ni dochazi k zadavani
prace externi pracovni sile, kterd se snazi stihnout co nejvice prace v co nejkratsi dobé¢, coz

Casto kon¢i praveé hledanim co nejsnadnéji pfistupnych zdrojh.
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3. Regulace komer¢ni komunikace v CR

Regulaci mizeme dle Moravce (2020, s. 138) rozumét ,, pitsobent jednoho systému
(regulujiciho, Fidiciho) na jiny systém (regulovany, rizeny) — a to za ucelem zachovani anebo
zmeny systemu Fizené¢ho. Regulace je zaloZzena na usmérneni (omezeni) spolecenskych

vztahu v nejriiznéjsich oblastech. *

Jak upozornuje Jirdk ve Slovniku medidlni komunikace (in Reifova et al., 2004,
s. 56) je podstatné rozliSovat pravidla a omezeni, které na sebe subjekty berou samy (napf.
svou ucasti v profesnim ¢i odborovém svazu); déale pravidla, kterd urcuje vydavatel ¢i
provozovatel (a zaméstnanec je musi brat jako zavazek, dostava je napt. jako ptilohu ke
smlouve¢) a také pravidla, kterd formuje subjekt stojici mimo tuto interni sféru. Proto

rozliSujeme mezi internimi a externimi regulacemi.
Tato préace se zabyva zurnalistikou Zivotniho stylu v tiS§ténych periodickych médiich
aredak¢nimi obsahy v nich, které neptiznané vznikly piisobenim PR ¢i jinych ekonomickych

vlivi. Proto nésledujici kapitola shrnuje pouze zdkonna a samoregulacni opatieni, ktera se

vztahuji k tvorbé redakéniho obsahu a k umist'ovani reklamy do zminéného typu médii.
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3.1 Regulace externi

Externi regulace znamena soubor norem, které byly vytvoiené statem.
., V demokratické spolecnosti se externi ¢i vnéjsi regulaci rozumi soubor pravnich predpisu
v Sirokém slova smyslu, které prijimaji organy moci zakonoddarné ci vykonné (pokud je na
né tato pravomoc prenesena) a jejichz ustanoveni jsou doprovdzena donucovacimi

prostiredky k jejich dodrzovani, “ (Moravec, 2020, s. 141-142).

V Ceské republice je regulaénim organem napt. RRTV, tedy Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani. Tisténd média se museji fidit pravidly uvedenymi v tiskovém zékon¢
(46/2000 Sb.) a pro jednotliva vefejnopravni média byly stanoveny zakony o Ceské televizi
(483/1991 Sb.), o Ceském rozhlasu (484/1991 Sb.) a o Ceské tiskové kancelafi
(517/1992 Sb.).

Regulacnimi prostfedky relevantnimi pro tuto praci jsou piedevsim zakon
¢. 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku (jiz zminény

tiskovy zakon) a zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy.

3.1.1 Tiskovy zakon

Dle § 3 tiskového zakona €. 46/2000 Sb. chapeme periodicky tisk jako ,,noviny,
casopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym ndzvem, se stejnym obsahovym zamérenim
a v jednotné grafické uprave nejméné dvakrat v kalendarnim roce. “ Paragraf 5 tiskového
zakona tik4, Ze vydavatel nenese odpovédnost za reklamni obsahy uvefejnéné v daném
médiu. ,, Vydavatel vsak podle tiskového zakona neodpovida za pravdivost udaju v reklamé
a inzerci, pokud ovsem nejde o reklamu ci inzerci samotného vydavatele. Podle ditvodové
zpravy neni mozné na vydavateli pozadovat, aby prezkoumadval pravdivost udaju
v reklamdch a inzerdatech zadavanych treti osobou. Byl by to prakticky nerealizovatelny
pozadavek, ktery by mohl znemoznit samotnou vydavatelskou ¢i novinarskou cinnost,

(Pouperova, 2010, s. 27).

Podle § 4 stejného zékona se ovSem vydavatel nevyhne odpovédnosti za redakcni
obsah daného periodického tisku, pfestoze vétSinou nebyva tvircem redakénich obsahil.
Twviirci jsou redaktofi, editofi ¢i Séfredaktofi, kteti jsou dle Etického kodexu Syndikétu
novinait (Syndikat novinait Ceské republiky, 1998) zavazani k tomu, aby nesli ,, osobni
odpovédnost za vSechny své uverejnéné materialy.“ Z tohoto samoregulacniho zédvazku ale

autortim obsahu nevyplyva pravni odpovédnost.
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Jednotlivi autofi redakénich prispévkl a jejich zdroje jsou zaroven chranéni § 16
tiskového zakona, ktery tika: ,, Fyzicka osoba nebo prdvnicka osoba, ktera se podilela na
ziskavani nebo zpracovani informaci pro uverejnéni nebo uverejnénych v periodickém tisku,
ma pravo odeprit soudu, jinému statnimu organu nebo organu verejné spravy poskytnuti
informace o puvodu ci obsahu techto informaci. Rozehnal (2004, s. 32) dopliuje, Ze se
zakon vztahuje nejen na redaktory v pracovnim poméru, ale i na ty, ktefi do tisku pfispivaji

na zakladé¢ jiného nez pracovnépravniho poméru.

3.1.2 Zakon o regulaci reklamy

Regulaci reklamy se zabyva piedev§im zakon ¢. 40/1995 Sb. Dle tohoto zédkona se
reklamou rozumi ,, oznamenti, predvedeni ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno
Jjinak.

Tento zakon se vénuje hlavné obsahu reklamnich sdé€leni (tedy tomu, jaké subjekty
v reklam& mohou byt propagovany a za jakych podminek). Specidlni pozornost vénuje
napiiklad regulaci reklamy na tabakové vyrobky, na elektronické cigarety, 1é¢ivé ptipravky,

potraviny, hazardni hry, zdravotnické prostredky, stielné zbrané apod.

Pro tuto praci je vhodné zminit pfedev§im § 2 zékona €. 40/1995 Sb., ve kterém je
mimo jiné zakazana ,, reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou “. Ptiloha €. 1 k zdkonu
¢. 634/1992 Sb. (Zékon o ochrané spottebitele) pak jako nekalou obchodni praktiku oznacuje
situaci, kdy prodavajici ,, vyuziva redakcni prostor ve sdélovacich prostiedcich k placené
propagaci svého vyrobku nebo sluzby, aniz by spotiebitel mohl z obsahu sdéleni, obrazku

nebo zvuku jednoznacné rozpoznat, Ze se jedna o reklamu .

Definice této praktiky se shoduje s ur¢itymi typy hybridnich ¢lanki vyskytujicich se

v médiich, o kterych pojednavala kapitola 2.2.1 Hybridni (smiSené) redakéni obsahy.

Jakékoli placené a neoznacené obsahy, které na sebe berou podobu redaké¢niho obsahu

a zaroven propaguji urcity produkt ¢i sluzbu, se tak nachazeji mimo (¢esky) zékon.
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3.2 Regulace interni

Interni regulaci nalezneme taktéz pod oznaCenim samoregulace ¢i autoregulace.
Interni regulaci ,, se rozumi situace, kdy samostatné subjekty mezi sebou nebo vici tretim
stranam ve spolecnosti ¢i na trhu prijmou urcita pravidla chovani. Zpravidla jde o dohodu
bez jakychkoliv vnéjsich donucovacich mechanismi, “ (Moravec, 2020, s. 142). Nastaveni

internich regulaci mtize slouzit jako obrana proti zptisnovani regulaci externim zptisobem.

Nastaveni vnitfnich omezeni upfednostiiuje oproti externim jak skupina novinart,
tak skupina PR profesionald. Z Macnamarova vyzkumu (2015, s. 16) vyplyva, ze dotazani
novinafi spiSe odmitaji jakoukoli formu externi regulace vztahujici se k PR materialim.
Jejich argumentem je dilleZitost svobody tisku. Stejny postoj k externi regulaci zastava také
skupina PR profesionaldl, kteti ji povazuji za nepraktickou a oznacuji ji za naruseni svobody
projevu. Oba dotazané tabory se ohrazuji vici navrhu vétsi transparentnosti ve vztazich

a aktivitaich mezi novinaii a PR profesionaly a navrhuji jako feSeni vyraznéjsi samoregulaci.

Snahy o samoregulaci se v Ceské republice objevuji na strané novinait, zadavateli
reklamy 1 PR pracovnikii. Prezentuji se pfedev§im v podobé profesnich ¢i redakénich
kodexii. Ptijeti daného kodexu je (Moravec, 2020. s. 302) ,, normativnim aktem svého druhu,

ktery plni disciplinizacni a dohledove-vzdeldavaci funkci.

3.2.1 Novinarska etika

Novinaiska etika ptedstavuje ,, soubor norem, jimiz se ma ridit v daném dobovém
a socialnim kontextu (v zavislosti na prevazujici normativni teorii medialniho jednani) prace
zurnalisty a které se vztahuji na vysledek jeho prdace (...). V podminkdach demokratické
spolecnosti, v niz je svoboda projevu povazovana za jeden ze zakladnich konstitutivnich
prvkii, patri mezi tyto normy zdasady ucty k pravde, peclivého a spolehlivého informovani,
cilevedomého potlacovani postojovych naklonnosti a animozit a védomého zvazZovani
dopadu viastni cinnosti a vyznamu sdéleni z hlediska verejného zdajmu na jedné strané

a ochrany soukromi jednotlivce na strané druhé, “ (Jirak in Reifova et al., 2004, s. 56).

Chovani Zurnalistl upravuje napiiklad Eticky kodex Syndikatu novinait. Jedna se
o profesni sdruzeni, jehoz ¢lenem se muze stat kazdy aktivni novinaf. Svym ¢lenstvim se
zavazuje k dodrzovani Stanov a k ndsledovani pokynli zvetejnénych v Etickém kodexu
(Syndikat novinatt Ceské republiky, 2021). Dodrzovani kodexu funguje na dobrovolné bazi

a neni vymahatelné. Povinnosti novinafe je v Etickém kodexu uvedeno vice. V této ¢asti
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diplomové prace povazuji za dilezité zminit pfedevsim tyto Ctyfi:

a. ,,nést osobni odpovédnost za vsechny své uverejnéné materialy,

b. vyloucit vsechny cinnosti, které by jej mohly kompromitovat nebo vést ke konfliktu
zdjmii,

c. neprijimat zZadné hodnotné dary nebo vyhody, které by mély souvislost s jeho
novinarskou cinnosti, zvlaste pak z divodii zverejnéni nebo zatajeni néjaké
informace,

d. nezneuzivat povolani novinare k cinnosti reklamniho pracovnika a neprijimat
zadnou odménu primou nebo neprimou od zdajemcii o reklamu, odmitnout podilet se

na publikovani skryté reklamy *“ (Syndikat novinatt Ceské republiky, 1998)

Kromé spole¢ného profesniho kodexu si své interni kodexy utvéieji 1 konkrétni
vydavatelé. Moravec (2020, s. 236) upozoriwuje, ze ,,redakce by si ve svych etickych
kodexech a manualech mély stanovit jasna kritéria, co povazuji za drobné pozornosti, které
nemohou mit vliv na publikované obsahy, resp. na usudek novinadri, a co je jiz uplacent

“«“

a vytvareni klientelistickych siti.

Tato préace se zabyva tisténymi lifestylovymi magaziny, které u nas (dle rozdeleni

Unie vydavateld, 2021) vydava celkem pét vydavateli:

1. Czech News Center, a.s. (For Men, Moje psychologie, Dieta)
MAFRA, a. s. (Zena a zivot, Cosmopolitan, Harper's Bazaar)
Burda International CZ, s. r. 0. (Svét Zeny, Marianne, Elle)
VLTAVA LABE MEDIA a. s. (Glanc, Kreativ)

V24 Media s.r.0. (Vogue)

woe »N

Postupné jsem proto prosla webové stranky téchto spolecnosti a hledala zminky
o etickych zasadach ¢i pfimo zvetejnény eticky kodex. U V24 Media, Burda International
CZ a MAFRA nebyla na oficidlnich webovych strankach o etickém kodexu nalezena Zadna

zminka.

Medialni dim Czech News Center (Eticky kodex, CNC, 2022b) se o etickém kodexu
na svém webu zmiiluje, ale neposkytuje jej k nahlédnuti. Prozrazuje ale, Ze ,, vydavatelstvi
CZECH NEWS CENTER a.s. se ve svém etickém kodexu zavazalo dodrzovat vysoké etické
standardy ve vSech svych aktivitach. Etické chovani je na prvnim misté jak pri novinarské

praci, tak i v jednani s obchodnimi partnery, konkurenty i Sirokou verejnosti. (...) Kazdy
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zamestnanec medialniho domu CZECH NEWS CENTER a.s. se podpisem pracovni smlouvy

zavazuje k dodrzovani ustanoveni, které firma povazuje za klicové v ramci dobrych

verejnych iinternich vztahi. Eticky kodex byl navrzen tak, aby podporoval normy

a standardy, jez jsou pro efektivni fungovani uspesné spolecnosti nezbytné. Zaméstnanci

Fidici se etickym kodexem dbaji na udrzeni ditveryhodnosti a novinarske cti pri vydavatelské

cinnosti. *

Ke stazeni najdeme (ke dni 9. 9. 2022) eticky kodex pouze na webovych strankach

vydavatelstvi Vltava Labe Media (Vltava Labe Media, 2017). V tomto ustanoveni se

objevuje hned nekolik pravidel, které povazuji za relevantni zminit v této praci:

1.

., Pracovnici pusobici v jednotlivych redakcich, kteri se primo podileji na tvorbé
vydavatelskych titulii anebo obsahu internetovych médii, jsou dale povinni dodrzovat
Eticky kodex vydany Syndikatem novindrii Ceské republiky, dostupny na webovych
strankdach Syndikatu novindiii CR. (...)

Redaktori nesmi slibovat clanek nebo zménu clanku vyménou za inzerci, zbozi ci
Jjinou protisluzbu. (...)

Inzertni casti jednotlivych titulii jsou zretelné odliseny od redakcnich, maji jinou
grafickou podobu a jsou tak rozlisitelné od redakcnich materialii. (...)

Pokud pracovnikovi hrozi pri vykonu prace jakykoliv stiet zajmii, je povinen to sdélit
primo nadrizenému pracovnikovi a jakékoliv kolizni cinnosti se zdrzet. Soucasné je
nutno respektovat princip, Ze pokud pracovnici zpracovavaji tiskovy material
o politickych, spolecenskych a zajmovych pravnickych osobdach nebo organizacich,
ve kterych jsou cleny, pak musi byt o takové jejich angaZovanosti informovan
nadrizeny Séfredaktor, a zaroven jsou respektovany zasady vyvazenosti
a nestrannosti. (...)

Osobni investice pracovniki nesméji ovlivnit nezavislost jejich novinarské prace.
Jsou povinni respektovat princip, Ze se pri své prdci nevénuji zpracovani téemat, ktera
by mohla mit a nebo maji hospodarsky vyznam pro né osobné anebo pro osoby jim
blizke. (...)

Pracovnici pri své praci mohou prijmout drobné dary (zpravidla neprevysujici
hodnotu 250 K¢), pokud nevykazuji znaky uplatku. Pokud by odmitnuti hodnotného
daru bylo zcela zjevné nezdvorilé, pracovnik tento dar muze prijmout za redakci,

kterou o této skutecnosti neprodlené informuje a redakce je nasledné opravneéna
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venovat dar na charitativni ucely. V tomto pripadé obdarovany pracovnik tuto

skutecnost oznami darci jiz pri prevzeti daru. “ (Vltava Labe Media, 2017)

3.2.2 Reklamni etika

V Ceské republice se mizeme setkat i s etickym uchopenim reklamy, kterym se
zabyva Rada pro reklamu (zkracené RPR). Rada pro reklamu je obcanské sdruzeni s cilem
pecovat o dodrzovani etickych pravidel reklamy (Rozehnal, 2004, s. 109). Jako pravodce
etickymi reklamnimi zdsadami slouzi Kodex reklamy. Ten (Rada pro reklamu, 2013)
., nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické zdsady.
Kodex je urcen vSem subjektum pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k verejnosti a informuje ji o mezich, které
subjekty piisobici v reklamé ci reklamu uzivajici dobrovolne prijaly a hodlaji je samy

¢

vynucovat prostrednictvim etické samoregulace. *

Rada pro reklamu mulze zah4jit tzv. rozhodovaci proces, pokud obdrzi stiznost na
konkrétni reklamu, nebo pokud sama nabude presvédceni, Ze dana reklama poruSuje nckteré
z danych ustanoveni v Kodexu reklamy. RPR nemiize ud¢lovat sankce, proto vydava pouze
rozhodnuti ve formé doporuceni (Rada pro reklamu, 2021). Nésleduji opét vybrané body

z Kodexu reklamy, které maji vztah k této diplomové praci:

1. ,,Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpusoby Sireni
informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama. (...)

2. Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzerdtu maji za povinnost
zajistit, aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného cteni videél, ze
jde o inzerdat, a nikoliv o redakcni materidl. (...)

3. Vpripadeé, Ze je prostor poskytovany za uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakcni
materialy, at jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerdt zretelné oznacit, ze jde o inzerdt, napr. slovem inzerce, placend
inzerce. (...)

4. Jakozto obecné pravidlo plati, Zze v pripade, kdy inzerat nebo rada inzeratu,
zaplacenych jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim,
presahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytisténo v zéhlavi
kazde strany, a to takovym zpiisobem, aby je ctenar nemohl prehlédnout. Obdobné

plati, Ze priloha zaplacena zcela inzerentem ci inzerenty, musi byt bézné uvedena
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slovy INZERTNI PRILOHA, vytisténymi tucnymi pismeny a kazda strana této prilohy
musi mit v hlavicce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI
PRILOHA. (...)

5. Vzhledem k tomu, zZe Zadny navod nemuize pokryt kazdy mozny pripad, nemusi byt
vzdy postacujici pouze se ridit literou vyse uvedenych zasad. Kromé toho miize byt
nekdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné
rozlisitelny od redakcniho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu
tak nebylo, je nutno prijmout opatreni, aby dostatecna rozlisitelnost byla zajistena. *

(Rada pro reklamu, 2013)

Tézkosti pti prokazovani vyskytu skryté reklamy shrnuje tato citace z knihy Pravo
a reklama v praxi (Winter, 2007, s. 257): ,, Pokud redaktor do clanku napsal, co si uprimné
mysli a ¢im uprimné napliiuje poslani svého média, nejde a nemiize jit o skrytou reklamu
(...). Na druhou stranu, pokud ale redaktor napsal z jakékoli pohnutky néco jiného, nez sam
povazuje za pravdu, za sviij nazor, jde o skrytou reklamu. Onou pohnutkou pritom nemuseji

‘

byt penize, ale téz sluzba pratelskym vztahum.

3.2.3 Etika PR profesionali

Témetr v kazdé zemi plisobi narodni ¢i mezinarodni asociace, které pod sebou
sdruzuji PR pracovniky. Tyto asociace zpravidla vydavaji vlastni etické pokyny vztahujici
se k oboru PR, kterymi by se jejich Clenové méli fidit. Vyznamnym kodexem v oblasti PR
se stala Stockholmska charta z roku 2003 (Hejlova, 2015, s. 217), kterou ptijala ICCO
(Mezinarodni asociace PR agentur). Tento kodex nasledné ptevzala i ¢eskd Asociace PR

agentur. Nyni opét uvedu nekolik bodi z tohoto etického kodexu:

1. ,, Oteviena spolecnost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsou prvky vytvarejici
kontext profese public relations. Agentury pusobi v ramci této oteviené spolecnosti,
dodrzuji jeji pravidla a pracuji s klienty, kteri maji stejny pristup. (...)

2. PR agentura nesmi cilové skupiné védomé poskytovat zavadejici informace, at' uz jde
o faktické udaje, nebo o zajmy klienta, jehoz prezentuje. Agentury se musi maximalné
snazit poskytovat presné a uplné informace. (...)

3. PR agentury se pri prdci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji jednat eticky

a pouzivat nejlepsi existujici postupy. “ (APRA, 2020b)

Otazkou vsak je, jak zodpovédné se jednotlivi aktéfi ke kodexlim stavi. Vyzkum

52



mezi ¢eskymi PR pracovniky (Pejsova, 2022, s. 29) ukazal, ze ,, méné jak polovina PR
pracovnikii se pri své prdaci drzi etického kodexu. To je poté velky problém pri nastavovani
etickych hranic, jelikoz PRisté nemusi citit potrebu chovat se eticky a upada tak jejich
profesionalita, coz poté vede ke spatnemu vnimani PR pracovniku ¢i prave ke zvySenému
vyuzivani nekalych praktik. *“ Ze stejného Setfeni vySel i zajimavy zavér tykajici se novinari
(Ibid, s. 30): ,, Nekteri si vithec nevybavovali, jestli maji ve vydavatelstvi nastaveny nejaky

kodex. Dle vlastnich slov pracuji hlavné na zakladé viastnich moralnich hodnot.
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4. Moznosti identifikace neoznacenych PR obsahi

Z ptedchozi kapitoly vyplyva, ze vznik ruznych typt hybridnich ¢lanka (2.2.1

Hybridni (smiSené) redakéni obsahy) mize byt v rozporu nejen s etickymi zasadami

organizaci, ale v né€kterych pfipadech také s cCeskymi zakony. Konkrétné neoznacené

advertorialy (2.2.2 Advertorialy) jsou vrozporu s internimi novinafskymi zasadami,

s reklamni etikou 1 medialni legislativou.

V této ¢asti prace povazuji za dulezité zopakovat, co je pod PR vlivy chapano v ramci
této diplomové prace a jaké obsahy ma vyzkum v nasledujici kapitole detekovat.

V piedchozich kapitolach byl vysvétlen rozdil mezi PR a reklamou (2.2.1. Rozdil mezi PR

a reklamou). Vyznamny rozdil tkvi v tom, Ze reklama (pod kterou spada i advertorial) musi
byt vZdy oznacena ¢i jinak viditelné oddélena od redakéniho obsahu. Stejnym zplsobem
musi byt oznacené tzv. ,,PR ¢lanky“, které jsou nabizené v cenicich nékterych Ceskych
lifestylovych médii, protoze se ve své podstaté nejedna o PR ¢lanky v jejich pravém slova
smyslu, ale o napfimo placené reklamni sdéleni ve formé redakéniho €lanku — ¢ili jinak
pojmenovany advertorial. Jakékoli oznacené ¢i oddélené sdéleni v magazinech je tak

automaticky brano jako pfiznana reklama, kterou jiz neni tieba detekovat.

V redak¢nich ¢astech magazinti se ovSem objevuje také mnoho ¢lankd, které zadné
oznaceni nenesou. Tyto ¢lanky mohou byt bud’ ¢isté redakéni Clanky (vytvofené pouze
aktivitou a z vlile autora), nebo ¢lanky zalozené na informacich dodanych PR zdroji ¢i
ovlivnéné ekonomickymi vlivy. Mezi témito neoznacenymi ¢lanky se mohou objevovat
1 naptimo zaplacené a neoznacené advertorialy, které popisuje napt. kapitola 2.2.1 Hybridni

(smiSené) redak¢ni obsahy.

Za PR obsahy, které se tato prace pokusi rozeznat, jsou tedy povazovana jakakoli
sdéleni nachézejici se v podobé redakéniho obsahu, kterd pochazeji z PR ¢i jinych
ekonomickych zdrojli, nejsou Zadnym zplisobem oznacena ¢i oddélena od redakéniho
obsahu a vykazuji znaky skrytého PR ¢i ekonomického vlivu, které budou specifikovany

v dalsi kapitole (5.3 Piedstaveni 12 parametrii k detekci PR vlivii v ¢eskych lifestylovych

magazinech).

Nyni pfedstavim nékolik studii, které se detekci neoznacenych PR obsahil vénuji

a ze kterych tato diplomova prace ve velké mife vychazi.
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4.1 Podil PR zdrojii na britském zpravodajstvi

Tato studie (Lewis, Williams a Franklin, 2008) analyzuje zpravodajsky obsah
britskych deniki (celkem 2207 tisténych zprav v Guardian, The Times, Independent, Daily
Telegraph a Daily Mail). Prace si klade za cil zjistit, jaky vliv maji PR materidly a tiskové
agentury na publikovany redakéni obsah. Tento vyzkum se vénoval 1 britskému
rozhlasovému a televiznimu vysilani, ale pro potfeby této prace staci zminit vysledky
z analyzy britskych tisténych novin. Autofi studie vyuzili metodu obsahové textové analyzy
v kombinaci s rozhovory s odborniky na PR. Publikované ¢lanky v denicich porovnévali
s ¢lanky vydanymi tiskovou agenturou a s pravdépodobnymi ptvodnimi tiskovymi

zpravami (PR material).

Zjisténi ukazuji, Ze zavislost novindit na PR zdrojich je znac¢na. Celych 19 %
tisténych novinovych zprav pochdzi ptevazné €i zcela z PR materialti a aktivit. Nejméné
0 41 % téchto zprav je mozné fict, ze byly jisté zalozené na PR materidlech. Pokud by se
pocitaly i zpravy, ve kterych se zapojeni PR zdalo pouze pravdépodobné, dostali bychom se
k vys§Simu cislu: 54 % tiSténych zprav, které byly néjakym zplsobem ovlivnény PR. Navic
47 % zprav ztéch, které jsou prevazné Ci zcela zalozeny na PR materidlech, se velmi

podobaly zpravam, které vydala tiskova agentura.

Tento vyzkum je velmi pfinosny piedev§im diky své metodice, kterd umoziuje
odhalit zdkulisni vztahy mezi PR profesiondly a novinafi (diky rozhovorim s PR
profesionaly), tedy mezi dvéma stranami, které mohou potvrdit, zda dana zkoumana zprava
skutecné byla, ¢i nebyla ovlivnéna PR. Sami autofi studie ale upozoriiuji, ze tento typ
vyzkumu je vykoupen velkou ¢asovou néarocnosti a slozitosti zadavéani prace kédovactim.
Autofi také upozoriuji, Ze nc¢které zasahy PR profesionald do redakénich obsahil nejsou
zjistitelné: ,, Cinnost v oblasti public relations, zejména sofistikovanéjsi typ, miize zanechat
jen mdlo stop, “ (Lewis, Williams a Franklin, 2008, s. 3). Nékteré sofistikovanéji predavané
informace od PR zdrojl jsou bez pomoci ztucastnéného novinafe ¢i PR pracovnika témét

nevytrasovatelné.
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4.2 Detekce advertorialii ve slovinskych lifestylovych magazinech

Dalsi vyzkum (Erjavec, Stular a Kovagi¢, 2011) se zaméfil na 3 slovinské magaziny
zivotniho stylu s cilem identifikovat v nich spole¢né charakteristiky neoznacenych
advertoriall (souvisejicich s 1é¢ivy) a poskytnout tak ¢tenaifim mechanismy, které potiebuji
k jejich rozpoznani. Autofi vyuzili kombinaci textové analyzy a etnografické studie. Pod
pojmem advertorial se v piipadé této studie rozumi texty, které vypadaji jako redak¢ni

obsahy, ale jsou zaplacené a nenesou reklamni oznaceni.

Vyzkum je pro tuto diplomovou praci velmi pfinosny, protoze predstavuje hned
ndkolik charakteristik, které maji neoznaené advertorialy spoleéné (Erjavec, Stular

a Kovacic, 2011, s. 156—157):

1. Struktura — Obsahy se shodovaly svou strukturou. Vté byl nejprve
odprezentovan zakladni problém (napf. nezvykld zména prostiedi a stravy na
dovolen¢), nasledné bylo nabidnuto feSeni (Iék na uklidnéni stfev) a poté bylo
dané feSeni vychvaleno (tento 1€k je vhodné mit v 1ékéarni¢ce neustale, navic je
vhodny 1 pro déti atp.). Soucasti ¢lanku byl navic Casto i1 barevny obrazek
produktu, u kterého byly zdiiraznény dtilezité informace: nazev produktu, jméno
vyrobce.

2. Perspektiva — DalSim spoleénym znakem neoznacenych advertorialli byla
perspektiva, ze které bylo na témata pohliZeno a pomoci které autor o subjektech
psal. Téma bylo vzdy odprezentovdno pouze zjednoho uwhlu pohledu,
kontroverzni ¢i negativni aspekty produktu nebyly zminény, vypichnuta byla
pouze pozitiva.

3. Slovni zasoba — Vyuzivan byl pfedevSim propagacni slovnik plny pozitivnich
privlastki, které subjekt prezentuji v pfiznivém svétle.

4. Oslovovani — Tyto neoznafené advertorialy meély spole¢ny také zptlisob
oslovovani. Ctenat byl vétiinou oslovovan piimo, obvykle pouzitim zijmena
v druhé osobé mnozného ¢isla ,,vy*“. Podle autorti vyzkumu je to z toho divodu,
ze ,,primé osloveni simuluje konverzacni, a tedy relativné osobni, pratelsky
a neformalni vztah (...). To vytvari iluzi reciprocity se ctendarem a implikuje
sdilenou subjektivni realitu, *“ (Erjavec, Stular a Kovagi¢, 2011, s. 157).

//////
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feSeni (v tomto ptipad¢ zdravotnich) problémi a jednaly v zdjmu svych zadavatela.
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4.3 Detekce hybridnich sdéleni v lifestylovém magazinu Obrazi

Slovinska autorka Katarina Stular (2009) se ve své praci vénovala tématu stirani
hranic mezi dvéma typy obsahu v tisku: mezi reklamou a redakénim obsahem. Autorka ve
vyzkumu kombinovala textovou a diskurzivni analyzu s cilem odhalit hybridni sdéleni ve
slovinském lifestylovém casopise Obrazi a zjistit, jakym zplisobem byla tato sdéleni

konstruovana a kym.

Pod oznacCenim hybridni sdéleni bylo v tomto piipadé chapano ,, placené obchodni
sdeleni,  které  napodobuje  redakcni  obsah  z hlediska  designu/struktury,
vizualniho/verbalniho obsahu anebo kontextu. Tato hybridni sdéleni jsou publikovina

v redakéni Casti Casopisu a jejich zdroje nejsou identifikovany, * (Stular, 2009, s. 62).

Autorka pfiSla se zajimavymi zjiSténimi o podobé€ a struktufe téchto hybridnich

sd¢leni. Ta se v ¢asopise Obrazi objevovala piedevsim v téchto podobach:

1. Kratka zprava
2. Hybridni poradensky ¢lanek

Kratké zpravy byly struéné redakéni useky, které ve vétsin€ ptipadi predstavovaly
novinku v oblasti produkti ¢i sluzeb. Téchto kratkych zprav bylo zpravidla umisténo vicero
na jedné stran¢. Hybridni poradensky ¢lanek byl jakousi redakéni podporou reklamy, ktera
se nachédzela na stejné strané jako hybridni redakéni €lanek a byla vénovana stejnému

tématu.
Odhalené¢ hybridni ¢lanky pak nesly nasledujici shodné znaky:

1. Titulek — VSechny titulky hybridnich sdéleni obsahovaly 5-6 slov a ve vSech se
objevovala viceméné explicitni pochvala produktu ¢i sluzby. Tyto titulky vyznivaly
pozitivné a predem tak pfipravovali ¢tenafe na to, aby sdéleni pfijali pfedem ur¢enym
(pozitivnim) zptisobem. Zatimco v téle klasickych zprav se nachazeji odpovédi na
zakladni otazky kdo, co, kde, kdy, proc¢, v téle hybridnich zprav jsou popisovany
klady dané organizace, sluzby nebo produktu.

2. Citace a komentafe — Pokud se v hybridnich sdélenich vyskytovaly citace ¢i
komentéie, dominovaly vzdy ty s kladnym vyznénim ve vztahu k tématu.

3. Slovni zasoba — Slovni zasoba vyuzita v hybridnich ¢lancich se vyznacovala
pouzivanim pozitivnich slov, pfedevsim adjektiv, a snahou o pozitivni prezentaci

subjektu.
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4.4 Detekce skrytého PR obsahu v ¢eskych denicich

Vladimira Kubickova (2015) v diserta¢ni praci sestavila 12 znaki PR vlivu a na
jejich zakladé¢ navrhla celkem 12 parametrd, sjejichz pomoci je mozné odhalit
pravdépodobnost vyskytu skryt¢ého PR obsahu v redakénich castech ceskych tisténych
denikd. Pod pojmem skryty PR obsah rozumi redak¢ni obsah, ktery vychdzi z PR materialii

a neni nijak oznaceny.

Znaky PR vlivu (parametry) urcila s vyuzitim principa kritické analyzy diskurzu
a na zakladég jiz existujicich vyzkumu v oblasti neoznaceného PR ¢i neoznacené reklamy
a také za pomoci jiz dfive publikovanych poznatkd a teorii v oblasti médii, zurnalistiky,
marketingu, PR a lingvistiky. Pro ovéteni navrhované metody odhalovani PR obsahti byla
pouzita kvantitativni obsahova analyza a do vyzkumného vzorku bylo zahrnuto
6 zpravodajskych denik (5 celostatnich a 1 regionalni). Mezi zkoumanymi deniky se

nachdzela tato média: Hospodarské noviny, Blesk, E15, MF Dnes, Pravo a Brnénsky denik.

Diserta¢ni prace méla za cil (Kubickova, 2015, s. 1) ,, vyhodnotit prostredky detekce,
Ci lépe identifikace, skrytych PR clanku v periodickém tisku a soucasné zhodnotit limity
techto prostredki. “ Pod pojmem neoznaceny PR ¢lanek vniméd Kubickova (2015, s. 26)
., text, ktery byl iniciovan nebo primo vytvoren ekonomickym subjektem, o némz pojednava,
ve spoluprdci s médiem, které jej publikuje. Skutecny ucel textu je publiku skryt, svoji formou
je proto totozny s ostatnim redakcnim materidalem. Za PR clanek nemusi byt vzdy zaplaceno
primo, muze byt vysledkem pratelskych vztahii ekonomického subjektu s vydavatelstvim

(napriklad u inzerentii) nebo primo s novinarem.

V prvni ¢asti prace Kubickova ustanovila 12 vlastnosti, které mohou mit neoznac¢ené
PR ¢lanky. VSechny parametry vychazely z medidlnich teorii, které rozebrala v teoretické
¢asti prace. Jmenovana autorka dosla k zavéru, ze pritomnost skrytych PR obsahli v médiich

mohou pomoci odhalit nasledujici PR vlivy (Kubickova, 2015, s. 80—87):

1. Celkové vyznéni ¢lanku je pozitivni nebo neutralni ve vztahu k firmé
Chybi informace o konkurenci

Obsahuje piesna Cisla a marketingové informace ve prospéch zadavatele
Text ¢tenare presvédcuje nebo manipuluje ve prospéch firmy

Nazev firmy je uveden v titulku nebo v perexu

A

Chybi negativni informace o firmé nebo opacny pohled

59



7. 'V citacich je uveden feditel firmy, ne uz pak tiskovy mluvci
8. Clanek je skoupy na dopliujici informace

9. Text vychazi pouze z jednoho zdroje — samotné firmy

10. V citacich jsou pouze vypovedi ve prospéch firmy

11. Opakovana publicita u stejného vydavatele

12. Parametr: Vychazi inzerat firmy u stejného vydavatele

Z téchto 12 PR vlivll sestavila 12 parametrti a u kazdého z téchto parametrt byla
stanovena kritéria pro métitelnost. Nasledné bylo vyhodnoceno, jakych hodnot analyzované
¢lanky dosahly a kolik znich se ukazalo byt pravdépodobnym PR obsahem. Pravé
pravdépodobnost je slovo, se kterym Kubickova ve své praci znaéné operuje — pravidelné
upozoriuje na fakt, Ze jeji metodika je zaloZena na pravdépodobnosti vyskytu hledaného
jevu a nelze s objektivni platnosti urcit, zda se skute¢né¢ jedna o redakéni obsah pochazejici

ze spoluprace mezi novinaiem a PR profesiondlem.
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5. Vyzkumna ¢ast

Zminéné studie (Kubickova, 2015; Stular, 2009; Erjavec, Stular a Kovagi¢, 2011;
Harro-Loit a Saks, 2006) se staly hlavnim pilifem praktické ¢asti této diplomové prace.
Autorka ¢eské metodiky, ze které ma diplomové prace vychdzi predev§im, doporucuje
drobné ptehodnoceni ji navrzenych parametri u zenskych ¢i zdjmovych Ccasopist
(Kubickova, 2015, s. 97). Proto bude v nésledujici Casti prace predstavena poupravena
metodika rozeznavani PR vlivll pfizpGsobena lifestylovym magazintim. Veskeré upravy
budou popsany a zdivodnény. Nejprve vSak predstavim cile vyzkumu a hlavni vyzkumné

otazky.
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5.1 Stanoveni cilii a vyzkumnych otazek

Jak avizuji teze, cilem této diplomové prace je zmapovat miru a zpusoby pronikani
PR vlivi do obsaht ¢eskych lifestylovych magazint a ovéfeni aplikovatelnosti metody (sady
parametri dle Kubickové, 2015) v této oblasti trhu. K dosazeni zminénych cili prace je

potieba nejprve stanovit vyzkumné otazky.

Z definice vyzkumnych otdzek by meélo jasné vyplyvat, co pfesné je predméetem
zkoumani — musi z nich tedy byt patrné, co chce vyzkumnik ve zkoumanych medialnich
obsazich najit a co konkrétné ma byt analyzovano (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 104).
K cilim se v této diplomové praci pokusim dobrat pomoci 3 hlavnich a 12 vedlejSich

vyzkumnych otdzek, které byly stanoveny nasledovné:

HVOL1: Kolik redakénich ¢lankii ve zkoumanych lifestylovych periodikach vykazuje
PR vlivy a jak se tyto pocty liSi napfi¢ zkoumanymi periodiky (a tedy

i vydavatelstvimi)?

Tato hlavni vyzkumna otdzka se zaméfuje na cil, kterym je zmapovani miry
pronikéni PR vlivil do redak¢énich obsahi. Po kddovani pomoci systému 12 parametri bude
mozné urcit, kolik redakénich celkti vykazuje ptitomnost PR vlivi a v jaké mite. Nékteré
redak¢ni ¢lanky mohou potencidlnich PR subjekti obsahovat vice, cemuz je pfizpisobena
analyticka jednotka (potencialni PR subjekt analyzovany ve vztahu k redakénimu ¢lanku).
Nasledné bude mozné porovnat ziskané tidaje mezi jednotlivymi lifestylovymi periodiky
(a tedy 1 vydavatelstvimi) a ziskat dalSi zajimavé udaje vztahujici se k obsahu periodik
zivotniho stylu. Abych na tuto otdzku byla schopna odpovédét, je potieba piedstavit sadu
PR vlivl (tedy sadu 12 parametril), které budou v redakénich ¢lancich hledany. Nasledujici
vedlejsi vyzkumné otazky se k témto parametrim ur¢enym k detekci PR vlivll v ¢eskych

lifestylovych magazinech tGzce vazou.

VVOL1: Je celkové vyznéni redakénich ¢lanki pozitivni ve vztahu k subjektu, o némz

je referovano?

Autofi jiz zminénych studii (Loit a Saks, 2006; Erjavec, Stular a Kovaci¢, 2011;
Stular, 2009) se shoduji, Ze hybridni redakéni ¢lanky ovlivnéné reklamou ¢&i PR se vyznaduji
pravé pozitivni prezentaci daného subjektu. Dé&je se tak prostiednictvim vyuzivani
pozitivnich slov, pfedev§im adjektiv. Navic je zndmé, Ze pravé o zvefejnéni pozitivnich

referenci o produktu ¢i sluzbé usiluji PR a reklamni pracovnici a od lifestylovych novinait
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je ocekavaji a vyzaduji (Folker, Banjac a Maares, 2020, s. 1033—1035). Parametr zalozeny
na pozitivnim (¢i neutrdlnim) vyznéni ¢lanku ve vztahu k potencialnimu PR subjektu vyuzila
ve své praci 1 Kubickova (2015, s. 80-81). Z vyse uvedenych diivodl je tedy tento znak

mozné pritomnosti PR vlivu po upravé prebran i touto diplomovou praci.

K této vyzkumné otdzce se vztahuje Parametr 1: Celkové vyznéni redakcniho clanku
je pozitivni ve vztahu k subjektu, o némz je referovano, ktery je piredstaven v kapitole

5.3 Pfedstaveni 12 parametru k detekci PR vlivu v ¢eskvych lifestylovych magazinech.

VVO2: Nachazeji se vredakénich ¢lancich informace o konkurenci (ve vztahu

k subjektu, ktery je kddovan)?

V praci jiz bylo zminéno, ze PR pracovnici a novinafi nesleduji zcela totozné cile.
PR pracovnici chtéji pfedevsim prezentovat své klienty v pozitivnim svétle a jejich prioritou
neni zajiSténi vyvaZzenosti findlniho medialniho vystupu. Proto do tiskovych materialii
nezapracovavaji informace o konkurenci, to neni jejich prace. Oproti tomu novinati uvadeji
férové zastoupeni riiznych stran jako diilezitou hodnotu, kterou chtéji do svych clankt
promitnout (Sallot, Steinfatt a Salwen, 1998). I pfes toto odhodlani se na stran€ médii mohou
objevit prekazky, které zvySuji poptavku po snadno ptistupnych zdrojich (L"Etang, 2009,
s. 165). Timto zpiisobem se do médii miiZze dostat PR ¢i jiny material v jeho ptivodnim znéni,

tedy bez zminek o konkurenci.

Jednim ze znakl pronikani reklamnich prvkl do redakéniho obsahu je pfedstaveni
subjektu bez srovnani s ostatnimi subjekty na trhu, ¢i bez vysvétleni kritérii vybéru
(Harro-Loit a Saks, 2006). Ve své sadé parametri to zohlednila i Kubickova, kterd se
domnivala, Ze ,,pri komunikaci s verejnosti ekonomické subjekty informace o konkurenci

obvykle nezverejnuji, “ (2015, s. 81).

K této vyzkumné otazce se vztahuje Parametr 2: Chybi informace o konkurenci,

ktery je pfedstaven v kapitole 5.3 Predstaveni 12 parametrt k detekci PR vlivii v eskych

lifestylovych magazinech.

VVO3: Obsahuji redakcéni c¢lanky konkrétni ¢isla ¢i marketingové informace
o subjektu?

Novinafi od PR profesiondll bézn€ dostavaji kompletni informacni balicky,
tzv. press kity, které obsahuji informace véetné mnoha konkrétnich idajti o subjektu (Burton,

2017, s. 832). Pokud vsak novinafti ,,piSou z viastni iniciativy, obsahuji jejich texty vice
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vlastnich postrehit a méné konkrétnich cisel. Naproti tomu ekonomické subjekty pri
komunikaci s verejnosti vyuzZivaji konkrétni cisla, dokumentujici jejich uspéchy
a marketingové informace slouzici ke zvyseni prodejii, “ (Kubickova, 2015, s. 82). Z tohoto
predpokladu vychazi 1 ma diplomova prace, proto zustal i tento znak PR vlivu zachovan

a bude hledan v analyzovanych ¢lancich.

K této vyzkumné otdzce se vztahuje Parametr 3: Redakcni ¢lanek obsahuje presnd
¢isla a marketingové informace ve prospéch subjektu, ktery je predstaven v kapitole 5.3

Piedstaveni 12 parametru k detekci PR vlivu v ¢eskvych lifestylovych magazinech.

VVO04: Nachazi se nazev subjektu v titulku nebo v perexu redakéniho ¢lanku?

Titulky mohou mit n€¢kolik funkci: informacni, orientacni i estetickou. Jejich ikolem
je upoutat pozornost Ctenait, vzbudit zvédavost, uleh¢it vybér a naznacit obsah ¢lanku.
Podle tvaru a vyznamu se rozliSuji titulky jednoduché, slozené, kombinované a stabilni.
Slozené titulky obsahuji kromé titulku také nadtitulek ¢i podtitulek, pfipadné oboji
(Osvaldova, Halada et al., 2007, s. 219). Nazev ekonomického subjektu predstavuje pfi
marketingové komunikaci ,, podstatnou cast poselstvi, které chce (ekonomicky subjekt,
pozn. aut.) prostiednictvim médii dostat do povedomi, “ (Kubickova, 2015, s. 83). Z tohoto
divodu je logické se domnivat, Ze je v zajmu PR a reklamnich pracovnikti dostat nazev PR
subjektu na misto, kde si jej Ctenafi rychle v§imnou — tedy do titulku, podtitulku, mezititulku

¢1 alespon do perexu, ktery byva tucné zvyraznén.

O vyuzivani titulki se zmifiuje i Stular, ktera se zabyvala detekci hybridnich ¢lanki.
V jejich titulcich se Casto objevuje ,, kategorické tvrzeni, které organizaci a jeji produkt ci
sluzbu vicemeéne explicitne vychvaluje, “ (2009, s. 66). Z uvedenych divodi byl i tento znak

PR vlivu v mé diplomové praci zachovan.

K této vyzkumné otazce se vztahuje Parametr 4. Ndzev subjektu ci znacka jsou

uvedeny v titulku ¢i v perexu, ktery je predstaven v kapitole 5.3 Piedstaveni 12 parametrii

k detekci PR vlivu v Ceskvceh lifestylovych magazinech.

VVOS: Jsou v redakénich €lancich pritomny negativni informace o subjektu ¢i opacny
pohled?

V této praci jiz bylo zminéno, Ze cilem vztahli s médii je pfedev§im snaha pomoci
urcitému subjektu publikovat informace nebo vybudovat dobré jméno (Halada et al., 2015,

s. 109). Pokud by PR profesiondlové ve vyjadienich pro média zdlraziovali negativni
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informace o subjektu ¢i davali prostor pro vyjadieni i druhé strané, jejich zdjmu by to
neprospélo. Absenci negativnich ¢i kontroverznich aspekti subjektu u redakénich ¢lankt
ovlivnénych PR ¢i jinymi ekonomickymi vlivy zminuji jako poznavaci znak také Erjavec,
Stular a Kovagi¢ (2011). Podle zminénych autorti se ovlivnéné ¢lanky vyznaGovaly
perspektivou, kterou bylo na téma pohlizeno — vypichnuta byla pouze pozitiva subjektu,
jakakoli negativa chybéla. Stejného nazoru je i Kubickova (2015, s. 84). Z tohoto diivodu

zustal 1 tento znak PR vlivu v diplomové praci zachovan.

K této vyzkumné otdzce se vztahuje Parametr 5: Chybi negativni informace

o subjektu nebo opacny pohled, ktery je predstaven v kapitole 5.3 Predstaveni 12 parametrti

k detekci PR vlivu v Ceskvceh lifestylovych magazinech.

VVOG6: Pokud jsou pritomny citace, jsou v nich citoviny jen osoby s vyzna¢nym

postavenim vzhledem k subjektu?

Tento znak PR vlivu je pfebran z metodiky dle Kubickové (2015, s. 84) a v piivodni
podobé zni: ,, V citacich je uveden reditel firmy, ne uz pak tiskovy mluvci. “ Ma diplomova
prace ponechdva plvodni koncept parametru, ale pro potieby lifestylovych médii jej
roz§ifuje (citaci hlavnich ptredstavitelit firmy nahrazuje jakoukoli osobou s vyznaénym
postavenim smérem k subjektu). ,, Pokud ekonomicky subjekt aktivné komunikuje s novinari
pomoci predem pripravenych textu (napriklad tiskovych zprav), uvadi v citacich témeér vzdy
nazory svych hlavnich predstavitelu. V pripade, zZe se na ekonomicky subjekt novinar obrati
s dotazem z vilastni iniciativy, mluvi za ekonomicky subjekt previzné tiskovy mluvci,
ptedpokladd Kubickova (2015, s. 84). Tato prace vychazi ze stejného ptedpokladu, ale

roz$ifuje definici hlavnich ptredstavitelt.

Zdroje, které se do zpravodajstvi i1 publicistiky snadno dostavaji, byly uz diive v této
préaci pojmenovany jako accessed voices — jedna se o osoby, které jsou vyznamné, znamé ¢i
mocné, jejichZ nazor zajima publikum, a které maji tudiz do médii snadny ptistup. Mohou
to byt napt. politici, fednici, vyznamni podnikatelé, odbornici na nejriznéjsi discipliny,
vedci, celebrity atd. (Hartley, 1982, s. 42). Tyto osoby tak plni jednu ze zpravodajskych

hodnot dle Galtunga a Rugeové (1965, s. 84-85): vztah k elitnim osobam ¢i celebritam.

Lifestylova Zurnalistika je definovana jako novinafsky styl jemné povahy, ktery
wpokryva témata, jako je cestovani, moda, krasa, zdravi, fitness, jidlo, zahradniceni,
rodicovstvi, celebrity a osobni technologie, “ (Bell a Hollows, 2005, s. 9). V tomto typu

zurnalistiky tak vzhledem k tematickému pokryti miZzeme ocekavat méné citaci politikl
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a ufednikl a vice citaci celebrit a odbornikll na nejriiznéjsi discipliny. Z tohoto diivodu byl

puvodni parametr dle Kubickové (2015, s. 84) ponechan, ale rozsifen.

K této vyzkumné otazce se vztahuje Parametr 6: V citacich jsou uvedeny pouze
osoby s vyznacnym postavenim smérem k subjektu, ktery je piedstaven v kapitole

5.3 Piedstaveni 12 parametru k detekci PR vlivu v ¢eskvch lifestylovych magazinech.

VVO7: Pokud jsou pritomny citace, jsou v nich uvedeny jen vypovédi ve prospéch

subjektu?

Dle McNaira (2004, s. 71) se objektivni Zzurnalistika vyznacuje mimo jiné takeé
zajisténim vyvazenosti a nestrannosti mezi jednotlivymi stranami sporu. Pokud novinar

v textu cituje jeden nazor, mél by nabidnout prostor pro vyjadieni i ndzoru opozi¢nimu.

Pokud je text v redakéni ¢asti zaloZen zcela €i z vétSiny na PR materidlech (napf. na
tiskové zprave), bude pravdépodobné obsahovat pouze citace jedné strany a tyto citace
budou vyznivat pozitivn¢ ve prospéch subjektu. Jak jiz bylo fec¢eno, ekonomické subjekty
své konkurenty v komunikaci s médii vétSinou nezminuji (Kubickova, 2015. s. 81) a jejich
komunikace se vyznacuje pozitivni prezentaci dané¢ho subjektu, coz je danému subjektu
bezesporu ku prospéchu (Loit a Saks, 2006; Erjavec, Stular a Kovagic, 2011; Stular, 2009).
Z tohoto diivodu byl ponechan i tento aspekt.

K této vyzkumné otazce se vztahuje Parametr 7: V citacich jsou pouze vypovédi ve

prospéch subjektu, ktery je piedstaven v kapitole 5.3 Predstaveni 12 parametra k detekci PR

vliva v Eeskych lifestylovych magazinech.

VVOS8: Obsahuji redakéni ¢lanky dopliujici informace a kontext (vzhledem

k subjektu, 0 némz je referovano)?

Tato diplomova prace v ptedchozich kapitolach zminuje, Ze PR pracovnici jsou ze
strany novinari vnimani jako dobry zdroj zédkladnich faktii a ¢isel. Informace ziskané od PR
zdrojii vSak nejsou brany jako pln€é daveéryhodné, chybi v nich kontext, souvislosti,
kompletni informace (Kucera, 2017 cit. podle Kolomaznikovéa, 2017, s. 58) a jimi podédvana

fakta a Cisla jsou ,, prekroucena a misinterpretovana *“ (Frost, 2002, s. 26).

Tento aspekt je prebran z metodiky Kubickové (2015, s. 84-85). Zarazeni tohoto
znaku PR vlivu zdiivodiiuje Kubickova pravidlem objektivity, podle kterého by mély zpravy
obsahovat kontext. Zaroven zminuje, ze ekonomicky subjekt ,, nema zdajem zverejnovat vice

informaci nez ty, které bezprostredné napomahaji vylepseni jeho povésti. Rozmélnil by tak
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své poselstvi a prisel o ¢ast pozornosti pro viastni zajmy, “ (Kubickova, 2015, s. 85). Pokud
tedy clanek obsahuje dopliujici, pro potencidlni PR subjekt zbytné informace,
pravdépodobné se jednd o zasah novinafe. Pokud se zde zadny kontext nenachazi, muze to

znacit, ze byl ¢lanek pfebran od PR ¢i jiného ekonomického zdroje.

K této vyzkumné otazce se vztahuje Parametr 8: Redakcni clanek je skoupy na

dopliujici informace, ktery je ptedstaven v kapitole 5.3 Piedstaveni 12 parametrt k detekci

PR vliva v ¢eskych lifestylovych magazinech.

VVO9: Vychazeji redak¢ni ¢lanky pouze z jednoho zdroje?

Sigal (1973, s. 22) vyjmenoval tfi mozné komunikaéni kandaly, kterymi se mohou
zdroje dostavat k novindiim: rutinni, neformalni a iniciované. Jak uz bylo v této praci
zminéno, mezi rutinni zdroje se fadi i PR zdroje (napt. tiskové zpravy, tiskové konference).
Iniciovanym zdrojem se rozumi takovy zdroj, ke kterému se novinai dostal svou vlastni
aktivitou. Zurnalistické vystupy jsou viak ¢im dal Castdji produktem &innosti, které se

odehravaji mimo pracovni prostiedi novinart (McNair, 2004, s. 144).

V zajmu ekonomického subjektu neni, aby pii komunikaci s vetfejnosti zmitioval
informace 1 z jiné¢ho zdroje, nez je on sam (Kubickova, 2015. s. 85). Pokud je tedy redakéni
¢lanek zalozen na PR materidlech, pravdépodobné vychazi pouze z 1 zdroje (pficemz timto
zdrojem bude samotny subjekt). U redak¢nich ¢lankii iniciovanych novinafi je ocekavano
vyuziti vice zdrojli. Tento znak PR vlivu byl ptebran od Kubickoveé (2015, s. 85) a zlistal

nezmeneén.

K této vyzkumné otdzce se vztahuje Parametr 9: Redakcni clanek vychazi pouze z

jednoho zdroje — samotného subjektu, ktery je predstaven v kapitole 5.3 Predstaveni 12

parametru k detekci PR vliva v Ceskych lifestylovych magazinech.

VVO10: Obsahuji redakéni ¢lanky fotografii/vizual ilustrujici subjekt, o némz je

referovano?

Tento znak PR vlivu jako jediny nevychézi z metodiky Kubickové (2015), ale je do
prace pridan pro potieby lifestylovych magazinli na zaklad¢ jinych studii. Lifestylové
magaziny jsou vyrazn¢ zaloZzené na vizualizaci a hojné vyuZzivaji grafické a obrazové
prosttedky. SamSukova (2015, s. 43) zkoumala pomér textu a vizudlnich prostiedkti u dvou
¢eskych magazinti zivotniho stylu (Joy a Harper’s Bazaar) a doSla k zavéru, Zze v obou

Casopisech je obsazeno vice fotografii a obrazku (celych 57,3 %) nez textu.
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Studie zabyvajici se hranicemi mezi redakénimi obsahy a reklamou v Estonsku
(Harro-Loit a Saks, 2006) definovala n¢kolik kategorii pronikani reklamnich vliva do
redakc¢nich obsahil. Mezi nimi vyjmenovala i1 jakousi skrytou ¢i utajenou reklamu, ktera se
projevuje vyuzivanim log a obrazkl prezentujicich ekonomicky subjekt a majicich podobu
ilustrace u redakéniho obsahu. Slovinsky vyzkum, ktery se zabyval charakteristikou
skrytych advertorialii, odhalil, Ze vSechny neoznacené advertorialy se vyznacovaly témeér
totoznou strukturou a soucasti clanku byl vzdy také obrazek ekonomického subjektu

dopInény o marketingové informace (Erjavec, Stular a Kovaci¢, 2011, s. 157).

Bylo také fe¢eno, Ze praci PR profesionalil je dodavat novinaiim ucelené informacni
balicky (Burton, 2017, s. 832), jejichz soucasti jsou potiebné informace o subjektu, které
zahrnuji reprezentativni fotografie ¢i jiné vizudly. Tato vyzkumna otdzka vychazi
z predpokladu, Ze PR pracovnici, s cilem poskytnout novinaiiim uceleny medialni balicek,
dodavaji do médii spole¢né s tiskovymi sd€lenimi i odpovidajici obrazovy material, nebo
usnadiuji ptistup k potfizeni odpovidajiciho obrazového materialu.

K této vyzkumné otdzce se vztahuje Parametr 10: Redakcni clanek obsahuje

fotografii/vizudl ilustrujici subjekt, o kterém je referovano, ktery je predstaven v kapitole

5.3 Predstaveni 12 parametru k detekci PR vlivu v Ceskvch lifestylovych magazinech.

VVOI11: Vychazeji v jinych vydanich tychZ ¢asopisii (v obdobi 1 mésic pired/po jejich

vydani) redak¢ni ¢lanky se stejnym PR subjektem/motivem?

Termin media relations je definovan jako ,,oblast public relations, kterd se zabyva
cilenym budovanim vztahii s novinari a dalsimi lidmi pracujicimi v médiich, “ (Halada et al.,
2015, s. 109). Z této definice vyplyva, ze snahy PR pracovnikli o publicitu se (zpravidla)
zam¢tuji na vice médii soucasné€. Pokud se v podobném ¢asovém horizontu objevuje ve vice
médiich ¢lanek o stejném subjektu, poukazuje to na aktivni praci PR zdroje (Kubickova,

2015, s. 86).

Kubickova (2015, s. 86) zminwuje, ze ,, ekonomické subjekty pri komunikaci svého
poselstvi casto vyuzivaji medidlni kampaneé, kdy se pokousi umistit v médiich vice zprav se
stejnym tématem. “ Pokud je redakéni ¢lanek ovlivnény PR ¢€i jinymi ekonomickymi vlivy,
pravdépodobné se podobny ¢lanek o stejném subjektu objevuje i v dalSich médiich. Pokud
byl redak¢ni ¢lanek zvetfejnén jako bonus pro platici inzerenty, tedy objednatele reklamniho
prostoru (napi. Hejlova, 2015, s. 137; McCracken, 1993, s. 49), mtze se podobny redakcni
obsah vyskytovat i v jinych médiich stejného vydavatele. Z tohoto diivodu byl i tento aspekt
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v diplomové praci ponechan (v ziizené podob¢) a nasledné rozsiten v odpovédi na HVO3.

K této vyzkumné otazce se vztahuje Parametr 11: Opakovana publicita v jiném

vydani stejného casopisu, ktery je predstaven v kapitole 5.3 Predstaveni 12 parametra k

detekci PR vliva v eskych lifestylovych magazinech.

VVO12: Vychazeji ve zkoumanych casopisech inzeraty (reklamy) s takovym

subjektem/motivem, kterym se zaobiraji redak¢ni ¢lanky?

Z teoretické casti mé diplomové prace vyplyva, ze lifestylové magaziny jsou
s inzerci Uzce propojeny (Koppl in Jirak et al., 2005, s. 74). Zajimavou praktikou, ktera
propojuje subjekty PR ¢lanki a reklamy, je napi. nabidka zminky o ekonomickém subjektu
v redak¢nim obsahu pojata jako bonus k ndkupu reklamniho prostoru (Hejlova, 2015, s. 137;

McCracken, 1993, s. 49).

S témito fakty pracovala i Kubi¢kova a propojenost inzerce a redakénich ¢lankt
zatadila do jednoho ze svych navrhovanych parametrti (2015, s. 87). Tato diplomova prace
tento znak PR vlivu pfebira, ale z divodu nedostupnosti vhodného monitorovaciho zafizeni

zkoumd zminénou propojenost pouze v rdmci jednoho vydani casopisu.

K této vyzkumné otazce se vztahuje Parametr 12: V casopisu zaroven vychazi

inzerat subjektu/znacky, ktery je predstaven v kapitole 5.3 Ptedstaveni 12 parametri

k detekei PR vlivu v Ceskvceh lifestylovych magazinech.

HVO2: Jaké PR vlivy (dle 12 parametri k detekci PR vlivii) se v redak¢nich ¢lancich

vyskytuji nejéastéji?

Tato vyzkumna otazka pfispiva k dosazeni cile tim, Ze mapuje zpusoby pronikani
PR vlivii do redak¢nich obsahii. Po kédovani bude mozné uréit, které PR vlivy se
v redakénich castech Ceskych lifestylovych Casopisti projevuji nejcastéji. Nasledné bude
mozné porovnat ziskané Udaje mezi jednotlivymi zkoumanymi tituly (a tedy i mezi

jednotlivymi vydavatelstvimi).

HVO3: Objevuji se vredakénich c¢lancich jinych periodik zminky o stejnych
subjektech ¢i stejnych znackach?

Tato vyzkumna otazka ptispiva k cili, kterym je zmapovani zpusobi pronikani PR
vlivii do redakénich obsahii, protoZze muze pfispét k rozsifeni jiz existujici metodiky.

Kubickova ve své praci postavila jeden ze svych parametrit (/1. Opakovana publicita
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u stejného vydavatele) na ptedpokladu, ze ,,ekonomické subjekty pri komunikaci svého
poselstvi casto vyuzivaji medialni kampané, kdy se pokousi umistit v médiich vice zprav se
stejnym tématem, “ (2015, s. 86). S timto tvrzenim souhlasim, nicmén¢ si nemyslim, ze by
ekonomickym subjektiim pii komunikaci témat pfili§ zalezelo na konkrétnim vydavatelstvi,
pod které spolupracujici médium spada. PR pracovnikiim jde ptedev§im o medializaci jimi
dodanych témat v pozadovaném vyznéni. ,, Pokud proto novindri napisou o firme (i jiné
instituci) jakoukoliv pozitivni zpravu, ma obvykle tato zprava pro danou organizaci velkou
hodnotu, “ (Karlicek et al., 2013, s. 197). Domnivam se proto, ze PR pracovnici pii rozesilani
tiskovych materiald necili pouze na jedno konkrétni vydavatelstvi, pokud jiné spolupracujici
médium dokaze stejn¢ dobte zasdhnout vhodnou cilovou skupinu a zajistit potfebny dosah
(napf. Ctenost ¢i navstévnost).

V redakénich €lancich jinych periodik budou tedy hledany zminky o stejnych
potencidlnich PR subjektech. Vyuzity k tomu bude ndstroj na monitoring médii od
spole¢nosti Newton Media. Casovy interval, ve kterém budou jina periodika prohledavana,
zustane zachovan v podobé, kterou navrhla Kubickova (2015, s. 86).

V kapitole 1.2.1 Komercionalizace jako hnaci sila lifestylové zurnalistiky byl navic

nékolikrat zminén velmi uzky vztah lifestylovych ¢asopist s inzerenty. Vzhledem k tomu,
ze inzerenty mohou byt i firmy, které svym zakazniklim zpravidla nabizi Sirokou paletu
vyrobkd a sluzeb (a dalSich subjektll) a pravdépodobné tak nekomunikuji pouze jeden
subjekt, budou v redakénich obsazich hledany i jiné subjekty stejnych znacek (v ptipadé, Ze

nebude zaznamenan vyskyt stejného potencidlniho PR subjektu).
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5.2 Metoda vyzkumu

K zodpovézeni HVO1 a HVO2 byla zvolena (resp. pfebrana od Kubickové, 2015)
metoda kvantitativni obsahové analyzy. Vyhody této metody piehledné shrnuje Scherer
(in Schulz, Scherer et al., 2011, s. 29-30): ,, Charakteristickym rysem této metody je vysoka
mira strukturovanosti a s tim je spojen i vysoky stupen overitelnosti. Pri rozboru podléhd
kazdy krok explicitné formulovanym pravidlum. Mezi dalsi prednosti této metody patii
moznost zpracovat velké mnozstvi textii (nebo jinych mediovanych obsahit) a vysledky setreni
podrobit statistickym analyzam. Vysledky se pak navic daji precizné a prehlednée zndazornit
v ciselnych hodnotach, tabulkach a grafech. *“ Metoda je také povazovana za systematickou,
protoze vSechny zkoumané obsahy zpracovava stejnym zptisobem (Scherer in Schulz,
Scherer et al., 2011, s. 34). Pravé diky své piehlednosti, ovétitelnosti a schopnosti zpracovat

vEtsi mnozstvi textll byla tato vyzkumna metoda vybrana i pro tuto diplomovou praci.

K zodpovézeni HVO3 byla zvolena metoda pripadové studie, kterd se vyznacuje
kombinaci vice technik (Trampota a Vojtéchovskad, 2010, s. 63). V piipad¢ této diplomové
prace se bude jednat o kombinaci obsahové analyzy a monitoringu médii. Odpovédi na
VVO1-VVOI12 ssebou ponesou mnoho dat, mezi kterymi bude mozné najit i nazvy
identifikovanych potencialnich PR subjektt, jejich znacek a klicova slova vztahujici se
k potencidlnim PR subjektiim. Tyto PR subjekty nalezené v analyzovanych lifestylovych
casopisech budou nasledné zadavany do vyhleddvaciho pole nastroje Newton Media
a zminky o nich budou vyhledavany v archivu vzdy v obdobi 1 mésic pfed nebo po vydani
analyzovaného lifestylového cCasopisu z vybérového souboru (informace jsou uvedeny
v tabulce €. 4). Vyhledavani v archivu bude tedy omezeno ¢asové a typem média — redakéni
¢lanky se stejnym PPR subjektem ¢i znackou budou hledany pouze v Ceskych a tisténych
periodikach. Jiné omezeni pti hledani stejnych PPR subjektd uplathovano nebude, bude
vyuzita celd databaze médii, kterd je v ramci archivu zpfistupnéna studentim FSV UK

spole¢nosti Newton Media.

Postupy a vysledky Setfeni budou zdokumentovany v tzv. kodovaci knize. S pomoci
této dokumentace je nasledné¢ mozné cely vyzkum provéftit, zhodnotit ¢i opakovat (Scherer
in Schulz, Scherer et al., 2011, s. 45-46). Z tohoto divodu je kodovaci kniha vcetné

ziskanych dat ptilohou i této diplomové préace (Ptiloha €. 1).
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5.3 Predstaveni 12 parametri k detekci PR vlivii v ¢eskych lifestylovych

magazinech

Tato diplomova prace vychazi z nékolika jiz zminénych studii (Kubickova, 2015;
Stular, 2009; Erjavec, Stular a Kova¢i¢, 2011; Harro-Loit a Saks, 2006) a dalsich
teoretickych poznatkil vyplyvajicich z teoretické Casti prace. Nejvice vSak navazuje prave
na metodiku 12 parametri dle Kubic¢kové (2015). Na zdklad¢ doporuceni autorky ptivodni
metodiky (Kubickova, 2015. s. 97) byla metodika lehce pozménéna tak, aby ji bylo mozné

vyuzit pro detekci PR a jinych ekonomickych vlivii v obsazich lifestylovych magazinii.

Na zékladé teoretickych poznatkli o lifestylové zurnalistice z pfedchozich kapitol
byly nékteré parametry pivodni metodiky upraveny (rozsah a charakter Uprav je vzdy
vysvétlen u konkrétnich parametri v této podkapitole). Jednu Gpravu vsak témér vSechny
nové parametry sdileji. V piivodnich parametrech se Kubic¢kova (2015, s. 80-87) odkazuje
pouze k firme. Pfedmétem PR pisobeni v§ak miize byt pfedmét, sluzba, destinace, osobnost
a mnoho dalsich subjektti (Karlic¢ek et al., 2013, s. 19-21). Proto byl v novych lifestylovych
parametrech nahrazen termin firma terminem subjekt, pod kterym se mtize skryvat znacka,

firma, produkt, osoba, ideal, sluzba atd.

Upravou proSel Parametr 11: Opakovand publicita ve stejném casopisu, ktery
vychézi z parametru Kubickové Parametr 11. Opakovand publicita u stejného vydavatele
(2015, s. 86). V této diplomové praci byl parametr ziiZzen a upraven, protoze v ptuvodni praci

nebyl tento parametr dostatecné popsan a vysvétlen.

Vyznamnou upravou proSel také plvodni Parametr 12: Vychazi inzerat firmy
u stejného vydavatele (Kubickova, 2015, s. 87), ktery vyZaduje specialni néstroj na

monitoring reklamy. Z tohoto diivodu byl tento parametr v lifestylové metodice zizen.

Jeden parametr byl pro potieby lifestylovych magazini pridan. Casopisy se na rozdil
od denikil vyznacuji vysokou mirou vizualizace (Kopplova in Jirdk et al., 2005, s. 85), proto
se vnové metodice vyskytuje také parametr s ndzvem Parametr 10: Redakcni clanek

obsahuje fotografii/vizual ilustrujici subjekt, o kterém je referovano.

Jeden parametr, jehoz pivodni nazev znél ,, Parametr 4. Text Ctenare presvédcuje
nebo manipuluje ve prospech firmy*“ (Kubickova, 2015, s. 82), byl znové metodiky
odstranén. Z tohoto diivodu byla odstranéna i vyzkumna otazka s timto znénim, ktera byla

avizovana v tezich. V pivodni metodice (Kubickova, 2015) neni dostatecné vysvétleno, jak
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pfesné by tento parametr mél byt analyzovan. Chybi zde popis, jaké konkrétni znaky
manipulace a persvaze v redakcnich celcich hledat, a kédovaci kniha s vysvétlivkou neni

priloZena.

Srpova (2005, s. 203) pise, Ze manipulaci a persvazi spojuji stejné¢ prostiedky
a hranici mezi nimi neni snadné urcit. Zakladnimi spole¢nymi znaky je ,, ovlivnit chovani,
postoje a presvédcent adresatii. “ Kubitkova dale zmifiuje Machovou a Svehlovou (2001,
s. 93), podle kterych se da manipulativni ¢i persvazivni zamér textu urcit
., pragmalingvistickou analyzou textii, ktera muze sledovat napriklad intenci, piisobeni
slozek kontextu, pouzitych kodii, Ize také analyzovat vice zdrojii, tzn. konfrontovat texty.
Usuzovat na zameér autora lze mimo jiné analyzou textu z hlediska toho, jak informace
seradil, které vynechal, které citace z kontextu vytrhl atd. “ Tyto zminéné body jsou dle mého
nazoru dostateéné rozpracovany v ostatnich parametrech. Z vySe zminénych diavoda byl

tedy tento parametr v mé diplomové praci vynechan.

Kubickova (2015) navrhuje bodové ohodnoceni jednotlivych parametrt, ve kterém
jsou hodnoty, jichZ proménné nabyvaji, zarovenn poftem bodi. Systém Kubickové je
nastaveny tak, aby nejvyssiho poctu bodi (nejvyssich hodnot) nabyvaly ty proménné, které
odpovidaji pfitomnosti PR vlivu. Kubickova zaroven stanovuje bodovou hranici, pomoci
které nasledné urcuje, které redakéni ¢lanky pravdépodobné jsou zalozené na pusobeni PR

a které nejsou (2015, s. 91): ,, 10-13 bodii je PR, 4-5 bodii neni PR. “

Tomuto bodovani a stanovovani hranic se ma diplomovéa prace umyslné vyhyba,
protoze je potieba mit na paméti, Ze navrhovana metodika dle Kubickové (2015) pracuje
s pravdépodobnosti vyskytu hledaného jevu. Tato diplomové prace z Kubi¢kové ve velké
mife vychazi, ale zaroven si uvédomuje limity jednotlivych navrzenych znaki PR vlivu
(parametr) — i ty jsou totiz zaloZené na pravdépodobnosti. Ani kdyby byly v jednom
redakénim ¢lanku nalezeny vSechny urcené parametry poukazujici na pfitomnost PR vlivu,
nemuzeme tento redakéni ¢lanek s jistotou oznacit za skryty PR obsah. Tuto skute¢nost by
musela potvrdit néktera ze zainteresovanych stran, kterd se podilela na vzniku daného
redakéniho obsahu. Pouze s pomoci kvantitativni obsahové analyzy nelze s objektivni

platnosti urcit, zda se skute¢n¢ jednd o skryty PR obsah, ¢i nikoliv.

Ackoliv se vyuzitim plvodni, ani nové lifestylové metodiky neni mozné dobrat
absolutni pravdy, miiZze tato metodika slouZit jako kompas, ktery poukéaze na redakéni

¢lanky, které pravdépodobné jsou nebo by mohly byt skrytym PR obsahem. Ty mohou byt
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nasledné podrobeny navazujicimu zkoumani.

Parametr 1: Celkové vyznéni redakéniho ¢lanku je pozitivni ve vztahu k subjektu,

0 némz je referovano.

V otazce, jak urCovat vyznéni dané¢ho redakéniho obsahu, se tato prace fidi ndvrhem
Kubickové (2015, s. 81), kterd urcuje vyznéni obsahu podle toho, jak o tématu pise autor
(napf. vyuziva superlativa, pozitivni adjektiva, slova chvaly, je pfitomné hodnoceni,
zdtrazituje pozitivni aspekty...). Slovni zasobou hybridnich ¢lank? se zabyva i Stular
(2009), podle které se hybridni ¢lanky vyznacuji vyuzivanim pozitivnich slov, pfedevsim

adjektiv.
Hodnoty kategorie:

e redak¢ni ¢lanek vyzniva pozitivné ve vztahu k prezentovanému subjektu — 1
e redak¢ni ¢lanek vyzniva neutrdlné ve vztahu k prezentovanému subjektu — 0
e redak¢ni ¢lanek vyzniva negativné ve vztahu k prezentovanému subjektu — -1

e nelze urcit — 99
Parametr 2: Chybi informace o konkurenci.

Za konkurenci je v této praci povazovan takovy subjekt, ktery nabizi alternativni

moznosti uspokojeni stejné (co mozna nejuzeji chapané) potieby.
Hodnoty kategorie:

e jsou pfitomny informace o konkurenénim subjektu — 1

e nejsou pritomny informace o konkuren¢nim subjektu — 0

Parametr 3: Redakéni ¢lanek obsahuje presna Cisla a marketingové informace ve
prospéch subjektu.

Pod piesnymi ¢isly jsou chapany pozitivni Ciselné tidaje vztahujici se k subjektu
(napf. zvySeni trzeb, pocet spokojenych zdkaznikli, pocet pozitivnich hodnoceni, ¢astky
vénované na dobrocinné ucely atd.). Pfesnymi marketingovymi informacemi se rozumi
napf. cena produktu, odkazy na webové stranky, nazvy aplikaci, telefonni ¢isla, konkrétni

vlastnosti a slozeni daného produktu, datum a ¢as akce apod.
Hodnoty kategorie:

e jsou pritomna piesna Cisla ¢1 marketingové informace — 1
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e nejsou pfitomna piesna ¢isla ¢i marketingové informace — 0
Parametr 4: Nazev subjektu ¢i znacka jsou uvedeny v titulku ¢i v perexu.

Clanky v lifestylovych &asopisech byvaji rozélenény do vice fragmentii nez
zpravodajské deniky a bézné se v nich objevuji také nadtitulky, podtitulky a mezititulky,
dale riizné postranni panely, samostatné textové ramecky, obrazky atd. (Ytre-Arne, 2011,
s. 223). Z tohoto diivodu budou nazev subjektu ¢i znacka hledany v titulcich, nadtitulcich,
podtitulcich i v perexu. Pod oznacenim perex si predstavujeme kratky text, ktery funguje
jako tivod a upoutavka k ¢lanku. Jedna se tak o drobné rozsiteni oproti metodice Kubickové

(2015).
Hodnoty kategorie:

e ndazev subjektu/znacka jsou uvedeny v titulku ¢i v perexu — 1

e ndzev subjektu/znacka nejsou uvedeny v titulku ¢i v perexu — 0
Parametr 5: Chybi negativni informace o subjektu nebo opac¢ny pohled.

Rozdil mezi parametrem 1 a timto parametrem vysvétluje Kubickova (2015, s. 84)
nasledovné: ,, Na rozdil od parametru 1, kdy jde o celkové vyznéni, se v tomto typu pohledu

na text vyhledava jakdkoliv negativni zminka nebo vyjadreni (potencialni) druhé strany.
Hodnoty kategorie:

e jsou pfitomny negativni informace ¢i opacny pohled (vztaZzeno viici subjektu) — 1

e nejsou pritomny negativni informace ¢i opac¢ny pohled (vztazeno vici subjektu) — 0

Parametr 6: V citacich jsou uvedeny pouze osoby s vyznaénym postavenim smérem

k subjektu.

Tento parametr je prebran z metodiky Kubickové (2015) a je mirné pozménén.
Vzhledem k tomu, Ze se v lifestylovych tisténych médiich objevuji specifické a do kratkych
usekti rozdélené celky (Ytre-Arne, 2011, s. 224), které navic mohou byt Zanrové ¢i tematicky
nesourodé (Osvaldova, Halada et al., 2007, s. 115), pfedpokladam, Ze ¢asopisy Zivotniho
stylu nebudou obsahovat mnoho citaci (protoze na né v kratkych textovych tsecich neni
prostor). Z tohoto divodu je ptidana hodnota kategorie, ktera zohlednuje situace, kdy
v redak¢nim piispévku nejsou citace pfitomny vitbec. Zaroven jsou pfidany dalsi tfi hodnoty
kategorie, které zohlednuji ptipady, kdy se v redak¢nich €lancich objevuji i1 citace jinych

osob bez vztahu ke kddovanému subjektu.
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Za osoby s vyznaénym postavenim k subjektu je mozné povazovat feditele, majitele
¢i jednatele firem, ale také napt. odborniky na rizné obory, celebrity, influencery a dalsi.
Podminkou je vzdy vyznacné postaveni smérem k subjektu (napi. celebrita, ktera je tvari
urcité znacky; modni navrhar, ktery vytvoril prezentovanou kolekci; Séfkuchar z restaurace,

ktera je v ¢lanku doporucovana apod.).
Hodnoty kategorie:

e jsou citovany pouze osoby s vyznacnym postavenim smérem k potencidlnimu PR
subjektu — 5

e je citovan pouze tiskovy mluvci subjektu — 4

e jsou citovany osoby s vyznaénym postavenim k subjektu, ale jsou ptitomny i citace
osob bez vztahu k subjektu — 3

e je citovan tiskovy mluv¢i, ale jsou pfitomny i citace osob bez vztahu k subjektu — 2

e nejsou citovany zadné osoby s vyznacnym postavenim k subjektu (véetné tiskového
mluvc¢iho), ale jsou pritomny jiné citace — 1

e neni piitomna zadna citace — 0
Parametr 7: V citacich jsou pouze vypovédi ve prospéch subjektu.

Tento parametr je piebran z metodiky Kubickové (2015) a je mirné upraven
v hodnotach, kterych miliZze nabyvat, jinak zlstdvd nezménén. Parametr predpoklada, ze
ptimé citace v ¢lancich ovlivnénych PR ,,svédci pouze ve prospéch ekonomického subjektu
a soucasné neni uvedeno, zZe protistrana nechtéla zalezitost komentovat,* (Kubickova, 2015,

s. 85-86).
Hodnoty kategorie:

e jsou uvedeny pouze citace svédcici ve prospéch subjektu (a zaroven neni uvedeno,
Ze se protistrana zdrZzuje komentaie) — 3

e jsou uvedeny citace ve prospéch subjektu, ale soucasné také citace, které vyjadiuji
jiny pohled/jiny postoj k subjektu/netykaji se subjektu — 2

e jsou piitomny pouze citace, které nevyznivaji ku prospéchu subjektu (jsou
neutralni/negativni/netykaji se daného subjektu) — 1

e nejsou uvedeny zadné citace — 0
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Parametr 8: Redak¢ni ¢lanek je skoupy na dopliiujici informace.

Za doplnujici informace mohou byt povazovany napi. relevantni informace pro
Ctenafe netykajici se pfimo subjektu: pozadi fungovani firmy, pozadi fungovani znacky,

vlastnicka struktura, struktura exportu apod.
Hodnoty kategorie:

e jsou uvedeny dopliujici informace — 1

e nejsou uvedeny dopliyjici informace — 0
Parametr 9: Redak¢ni ¢lanek vychazi pouze z jednoho zdroje — samotného subjektu.

Informace o zdroji budou hledany v ¢lanku i mimo n¢j (mohou byt uvedené drobnym

pismem po stranach).
Hodnoty kategorie:

e je uveden pouze jeden zdroj, kterym je subjekt pfispévku nebo osoba s vyznaénym
postavenim smérem k subjektu — 3

e jeuveden pouze jeden zdroj, kterym neni subjekt prispévku — 2

e jsou uvedeny dva a vice zdroji (mezi kterymi muize a nemusi byt potencidlni PR
subjekt) — 1

e neni uveden Zadny zdroj — 0

Parametr 10: Redak¢éni c¢lanek obsahuje fotografii/vizual ilustrujici subjekt,

o kterém je referovano.

Tento parametr je do metodiky nové pridan pro potieby lifestylovych magazin.
U redakénich ¢lankti bude hledana fotografie €i jiny vizual, ktery vyobrazuje kdédovany
potencidlni PR subjekt, ¢i vykazuje jinou pfimou spojitost s nim (napf. zobrazuje logo

organizace atd.)
Hodnoty kategorie:

e jsou pritomny vizualizace ilustrujici subjekt, o kterém je v textu referovano — 2
e nejsou pritomny vizualizace ilustrujici subjekt, o kterém je v textu referovéno, ale
jsou pfitomny vizualizace bez zjevné souvislosti se subjektem — 1

e neni pfitomna zaddna vizualizace — 0
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Parametr 11: Opakovana publicita v jiném vydani stejného ¢asopisu.

Tento parametr je prebran z metodiky Kubickové (2015) a je oproti ptivodni podobé
zuzen pouze na opakovanou publicitu ve stejnych ¢asopisech a jejich vydanich vychézejicich

1 mésic pred a po vydani zkoumaného Casopisu.

Kubickova (2015, s. 86) stanovila parametr nasledovné: ,, U stejného vydavatele
vychazi v obdobi 1 mésic pred nebo po clanku i jiny text se zminkou o firmé a s podobnym
motivem. To znamenad, Ze text obsahuje 1) stejny propagacni apel, 2) nebo stejné casti textu

nebo 3) cituje stejné osoby nebo 4) popisuje stejny produkt.

Z prace Kubickové vsak neni patrné, jak ptesné byl tento parametr ovétovan a jaka
periodika u stejnych vydavatell maji byt prohleddvana (naptf. zda vSechna, ¢i stejné
tematicky zaméfend, zda to maji byt online, ¢i tiSt€éné verze apod). Taktéz neni popsano, co
konkrétné se skryva pod oznacenim propagacni apel. Z tohoto diivodu je parametr v této
praci zazen pouze na prohledavani stejnych Casopisi a jejich ¢isel, kterd vychazeji 1 mésic
pred nebo po vydani zkoumaného titulu. Jako hledany aspekt byl v pripad¢ této diplomové

prace stanoven potencidlni PR subjekt ¢i dalsi klicova slova, ktera se k nému tzce vazou.

Pro ucel vyhled4dvani shodnych PPR subjekti jsou v této praci vyuzité ndstroje
spolecnosti Newton Media, ke kterym maji studenti FSV UK pfistup. Ovéfovani se bude
vzdy tykat pouze téch Cisel Casopisi se stejnym titulem, které vychazeji 1 mésic pied nebo
po vydani zkoumaného cisla Casopisu. V nastroji Newton Media je mozné nastavit ¢asové
rozmezi 1 dal$i poZadavky na prohleddvana média prostfednictvim filtru. Nésledné je v takto
nastaveném souboru médii mozné vyhleddvat PPR subjekty 1 klicovad slova. Do
vyhleddvaciho okna bude vzdy zadavan co nejkonkrétnéjsi nazev kodovaného subjektu (tedy
potencidlniho PR subjektu) ¢i jiné klicoveé slovo vztahujici se k potencidlnimu PR subjektu
(napf. nazev webové stranky, jméno citovaného zastupce subjektu atd.). Jak bylo jiz popsano

vyse, potencialnim PR subjektem miiZze byt napt. znacka, produkt, osoba, udalost apod.
Hodnoty kategorie:

e v jiném vydani t€hoz Casopisu vychazi v obdobi 1 mésic pted/po redakcni ¢lanek se
stejnym subjektem/motivem — 1
e v jiném vydani téhoz ¢asopisu nevychazi v obdobi 1 mésic pied/po redakéni ¢lanek

se stejnym subjektem/motivem — 0
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Parametr 12: V ¢asopisu zaroven vychazi inzerat subjektu/znacky.

Tento parametr je pfebran z metodiky Kubickové (2015), ale z divodu nedostupnosti
vhodného monitorovaciho nastroje byl pozménén a zizen. Na limit metodiky upozoriuje
1 Kubickova (2015, s. 97): ,, Predlozeny koncept je také mozZno vyuzivat s vynechanim
posledniho parametru (inzerdat u stejneho vydavatele). Tim bude odstranéna jedna z jeho

nevyhod, jiz je nutnost ziskavat data o inzerentech od specializované agentury.

Propojenost potencialniho PR subjektu a subjektu reklamy miize byt dilezitym
znakem PR vlivu v redakénim c¢lanku, proto tento parametr dle Kubickové (2015, s. 87)
nebyl zcela odstranén, ale pouze zuZen, a tim prizplisoben moznostem kodovace (tedy me).
Zminénd propojenost je tedy zkoumana vzdy pouze v ramci analyzovaného vydani daného
casopisu.

Hodnoty kategorie:
e ve stejném vydani ¢asopisu vychazi inzerat se stejnym subjektem/motivem — 2
e ve stejném vydani cCasopisu vychdzi inzerat stejné znacky, ale s jinym
subjektem/motivem — 1
e ve stejném vydani Casopisu nevychazi inzerat stejné znacky, ani inzerat se stejnym

subjektem/motivem — 0
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5.4 Stanoveni zakladniho a vybérového souboru

Jak napovida nazev diplomové prace, predmétem vyzkumu je detekce PR vlivla
v Ceskych lifestylovych magazinech. Zékladnim souborem jsou tedy ceské lifestylové
magaziny, které jiz byly pfedstaveny v prvni kapitole této prace (Tabulka €. 1 v kapitole
1.2.4 Ceské lifestylové magaziny). Zékladni soubor ¢eskych lifestylovych ¢asopisti byl

urcen na zéklad¢ rozdéleni Unie vydavatela (2021) a objevuje se v ném celkem 12 tisténych

lifestylovych titulti vydavanych 5 riiznymi vydavatelstvimi.

Zkoumané casové obdobi bylo oproti tezim zménéno. Z divodu dosazeni
aktualnéjsich vysledkt bylo nové ohrani¢eno jako doba jednoho roku trvajici od 1. 1. 2021
do 31. 12. 2021. Prace se tedy zamé&fuje na ta Cisla ¢asopisu, ktera jsou oznacena rocnikem
2021, ackoliv nékterd vydani Casopisu byla redlné publikovana jesté¢ pied uvedenym
¢asovym obdobim (vzdy se jedna o lednova vydani ¢asopist, ktera byla logicky publikovana

jiz v prosinci roku 2020 — tabulka ¢. 4).

Vybérovy soubor byl stanoven za pomoci vicestupfiového nahodného vybéru.
., Vzhledem k tomu, Ze nase zdroje jsou vétsinou casové i financné omezené, je velmi
potiebna uvaha o vymezeni co nejmensiho vzorku médii, ktery vSak presto umoznuje dospét
k primerenému vysledku, “ (Scherer in Schulz, Scherer et al., 2011, s. 35). Z tohoto diivodu
nejsou analyzovany vSechny lifestylové magaziny, ale na principu ndhody byl vzdy uréen
pouze jeden lifestylovy titul jako zastupce za kazdé zminéné vydavatelstvi. Zastupcem
vydavatelstvi Czech News Center se stal Casopis Dieta, u MAFRA byl vylosovan
Cosmopolitan, za vydavatelstvi Burda International bude zkouman lifestylovy Casopis Svét
zeny, za VLTAVA LABE MEDIA ¢&asopis Glanc a u V24 Media byl jako zastupce zvolen

titul Vogue. V8echny tyto tituly vychéazeji periodicky na bazi mésicniku.
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Vydavatelstvi Tisténé lifestylové tituly

Czech News Center For Men
Moje psychologie
Dieta

MAFRA Zena a Zivot
Cosmopolitan

Harper’s Bazaar

Burda International CZ Svét Zeny
Marianne
Elle

VLTAVA LABE MEDIA Kreativ Praktickd Zena
Glanc

V24 Media Vogue

Tabulka ¢. 3: Zakladni soubor ¢eskych lifestylovych ¢asopist s vyznacenim tituld vybranych v 1. stupni ndhodného
vybéru. Tabulka znazornuje vydavatelstvi a jejich tisténé lifestylové tituly. Tucéné jsou vyznaceny tituly vylosované v
prvnim stupni ndhodného vybéru.

Druhym stupném nahodného vybéru bylo u kazdého lifestylového ¢asopisu urcéeno
konkrétni vydani vramci stanoveného ro¢niku 2021. Ve sledovaném obdobi bylo
zaznamenano vydani 12 &isel casopisu Dieta, Cosmopolitan, Svét zeny a Glanc a 11 vydani
Casopisu Vogue, ktery vydal v prosinci 2020 dvojcislo ¢asopisu uréené pro prvni dva mésice

roku 2021 (tabulka ¢. 4).
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Dieta Cosmopolitan | Svét Zeny Glanc Vogue
mésicnik meésicnik meésicnik meésicnik mésicnik
01/2021 01/2021 01/2021 01/2021 01+02/2021
28.12.2020 | 17.12.2020 9.12.2020 | 15.12.2020 | 17.12.2020
02/2021 02/2021 02/2021 02/2021
26.1.2021 21.1.2021 13.1.2021 |22.1.2021
03/2021 03/2021 03/2021 03/2021 03/2021
18.2.2021 25.2.2021 16.2.2021 | 1.3.2021 11.2.2021
04/2021 04/2021 04/2021 04/2021 04/2021
22.3.2021 25.3.2021 17.3.2021 | 26.3.2021 11.3.2021

= 05/2021 05/2021 05/2021 05/2021 05/2021

;§ 23. 4. 2021 22.4.2021 14.4.2021 | 22.4.2021 15.4.2021

% 06/2021 06/2021 06/2021 06/2021 06/2021

§ 21.5.2021 20.5.2021 19.5.2021 |25.5.2021 13.5.2021

é 07/2021 07/2021 07/2021 07/2021 07/2021

% 23.6.2021 24.6.2021 16. 6.2021 | 24.6.2021 10. 6. 2021

O

o 08/2021 08/2021 08/2021 08/2021 08/2021

5 23.7.2021 22.7.2021 15.7.2021 |27.7.2021 15.7.2021
09/2021 09/2021 09/2021 09/2021 09/2021
18. 8.2021 26. 8. 2021 18.8.2021 | 19.8.2021 12. 8. 2021
10/2021 10/2021 10/2021 10/2021 10/2021
24.9.2021 23.9.2021 15.9.2021 |30.9.2021 16.9.2021
11/2021 11/2021 11/2021 11/2021 11/2021
15.10.2021 | 21.10.2021 13.10.2021 | 21.10. 2021 | 14.10. 2021
12/2021 12/2021 12/2021 12/2021 12/2021
19.11.2021 | 25.11.2021 10. 11.2021 | 25.11.2021 | 11.11.2021

Tabulka €. 4: Zakladni soubor ¢eskych lifestylovych €asopisti s vyznacenim tituld a jejich Cisel vybranych v 2. stupni

nahodného vybéru. Tabulka znazorfiuje vybrané lifestylové tituly a jejich vydani publikovana v ramci ro¢niku 2021.

Tucéné jsou vyznacena vydani ¢asopist vylosovana v druhém stupni nahodného vybéru.
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Néahodnym vybérem byla vylosovano 1 vydani od kazdého titulu, jehoz obsah bude
podroben kvantitativni obsahové analyze. UrCena byla tato Cisla jednotlivych titul: Dieta
05/2021, Cosmopolitan 06/2021, Svét zeny 09/2021, Glanc 03/2021 a Vogue 11/2021. Pro
lepsi piehlednost je pfiloZzena i tabulka €. 5, ktera struéné znazornuje findlni podobu

vybérového souboru.

titul vydavatelstvi vydani
Dieta Czech News Center, a.s. 05/2021
Cosmopolitan MAFRA, a. s. 06/2021
Svét zeny Burda International CZ, s. r. 0. | 09/2021
Glanc VLTAVA LABE MEDIA a.s. | 03/2021
Vogue V24 Media s.r.0. 11/2021

Tabulka ¢. 5: Finalni podoba vybérového souboru.
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5.5 Stanoveni kédovacich postupt

Pod slovem kodovani se skryva postup, béhem kterého jsou identifikovany obsahy,
které¢ maji byt analyzovéany, a jsou zaznamendavany ciselnymi hodnotami, tzv. kody. Pii
kvantitativni obsahové analyze je velmi dulezité spravné a jasné urceni kodovaci
(analytické) jednotky, jejiho zacatku, konce a predpokladané podoby (Scherer in Schulz,
Scherer et al., 2011, s. 38-40). ,,Je pomérné vyhodné stanovovat jednotky obsahové analyzy
tak, jak by to udélal i naprosto nezkuseny laik, ““ radi Scherer (in Schulz, Scherer et al., 2011,
s. 40).

Kodovani vybranych vydéni probéhne ve dvou fazich. V prvni fazi bude
v Casopisech zjiSténa pfitomnost reklamnich obsahil (a jejich subjektil). Tuto informaci je
potfeba ziskat pro nasledny pracovni postup, kdy je v parametru ¢. 12 (Parametr 12:
V casopisu zaroven vychazi inzerdt subjektu/znacky) urCovana provazanost reklamniho

subjektu a subjektl prezentovanych v redakénich obsazich.

Za koédovaci jednotku je vtomto ptipadé povazovan reklamni obsah. Ten se
vyznacuje propagacnim zdmérem a mél by byt vzdy viditelné oddélen od redakéniho obsahu
vyraznym piedélem nebo oznac¢enim (Halada et al., 2015, s. 83). Za oznaceni mizeme
povazovat napt. textovad upozornéni typu: specialni promo, specidlni inzertni projekt,
komercni priloha, komercni prezentace, reklama, inzerce, inzertni projekt, specialni priloha
atd. Reklamni obsah se mliZe nachazet na jakékoli stran¢ Casopisu (tedy i na prvni, druhé,
treti a Ctvrté stran€ obalky). U vSech identifikovanych reklamnich obsahi bude b&hem
kodovani vzdy zaznamenana jejich ptfitomnost, strana vyskytu v daném magazinu a bude

uréen a zaznamenan pfedmét dané reklamy.

Ve druhé fazi kédovani jsou analytickou jednotkou potencialni PR subjekty umisténé
v redakénich ¢lancich. Pod nazvem redak¢ni ¢lanek je chéapan takovy prispévek, ktery
nenese zadné reklamni oznaceni (inzerce, promo, inzertni ptiloha, specialni projekt atd.).
Redakeni piispévek predstavuje co moznd nejmensi graficky ucelenou Zurnalistickou
jednotku (Zanrové blize neurcenou), kterd je z hlediska kontextu schopna existovat
samostatné. V Zenskych lifestylovych Casopisech se dle Osvaldové (2004, s. 74) mohou
objevovat napiiklad tyto zurnalistické Zzanry: editorial/ivodnik, rozhovor, informacni
a analyticky clanek, rozSifend zprava, reportdz, fejeton ¢i epistolarni formy (dopisy od
ctenatfek redakcei). Tato diplomové prace se zaméii na vSechny redak¢ni ¢lanky s pfitomnym

potencialnim PR subjektem nehledé na zanr. Vizualni materidl pojici se s textem je bran jako
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soucast redakéniho pirispévku.

Nasledné bude urceno, zda se v magazinu v ramci redakéniho ¢lanku objevuje
potencialni PR subjekt, jehoz medializace by mohla vést ku prospéchu tteti strany, tzn. ne
pouze ku prospéchu publika ¢i samotného média, ale také ku prospéchu jiného vnéjsiho
ekonomického z4jmu. Potencialnim PR subjektem muze byt napt. konkrétné specifikovana
znacka, produkt, osoba, udalost atd. — naptiklad karamelova granola od firmy Mix/t (Dieta,

5/2021, s. 14), barva na rty Shine Loud od znacky NYX (Dieta, 5/2021, s. 84) apod.

V piipadé, Ze je takovy subjekt v redakénim prispévku nalezen, je tento PPR subjekt
podroben kvantitativni obsahové analyze (vzdy ve vztahu k redakénimu ¢lanku, ve kterém
se nachazi). Ktomu je vyuzita upravend metodika 12 parametri urend pro vyuziti

v lifestylovych magazinech, ktera byla pfedstavena v kapitole 5.3 Pfedstaveni 12 parametrii

k detekci PR vlivii v Ceskych lifestylovych magazinech. Kédovaci postup a kompletni

prehled kategorii a kodl véetné ziskanych informaci se nachazi v kédovaci knize (Ptiloha

& 1).
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5.6 Vysledky vyzkumu

Celkem bylo analyzovano 5 riznych vydani 5 rozlicnych lifestylovych Casopist
spadajicich pod 5 rtznych vydavatelstvi. Vybrané casopisy mély dohromady 690 stran
a ¢italy celkem 190 reklamnich obsahii a 417 redakénich ¢lankd, v nichz bylo identifikovano

1 217 potencidlnich PR subjektt.

U casopisu Dieta (CNC) bylo ndhodné vybrano vydani 5/2021, které vyslo dne
23.4.2021. Toto vydani Casopisu mélo celkem 116 stran, v nichz bylo nalezeno celkem 30
reklamnich obsaht a 49 redak¢nich ¢lankt. V redakénich ¢lancich bylo identifikovano 122
potencidlnich PR subjektt (pfi¢emz 4 stejné subjekty se v Casopise objevily vicekrat)
a v 7 redak¢nich cClancich se Zadny konkrétni subjekt nenachazel (¢i neodpovidal definici

potencidlniho PR subjektu, proto nebyl kodovan).

Druhym analyzovanym casopisem byl Cosmopolitan (MAFRA) a jeho vydani
6/2021, které vyslo 20. 5. 2021. Toto vydani Citalo celkem 132 stran, 45 reklamnich obsahti
a 77 redakénich ¢lankd, v nichZ bylo identifikovano 278 potencialnich PR subjekti.

U casopisu Svét Zeny (Burda) jsem se zabyvala &islem 9/2021, které vyslo
18. 8. 2021. Toto vydani mélo celkem 108 stran, 27 reklamnich obsahti a 130 redak¢nich
¢lankd, v nichz bylo nalezeno a analyzovano 236 potencialnich PR subjekti (pfi¢emz

1 subjekt se v ¢asopise objevil dvakrat).

U casopisu Glanc (VLM) bylo vylosovano vydani 3/2021, které vyslo 1. 3. 2021,
¢italo 180 stran, 55 reklamnich obsaht, 99 redakénich Clankti a 338 potencidlnich PR

subjektil (z toho se v Casopise 1 subjekt objevil dvakrat).

Poslednim analyzovanym ¢asopisem byl Vogue (V24 Media) a jeho vydéani 11/2021,
které vyslo 14. 10. 2021. Toto vydani mélo 154 stran, obsahovalo 33 reklamnich obsah,
62 redak¢nich ¢lankt a 243 PPR subjektti.

V redakénich cClancich zkoumanych c¢asopisii se nejcastéji vyskytoval pouze
1 potencialni PR subjekt na 1 redakéni €lanek. Tato situace nastalau 51 % redakénich ¢lanki
Casopisu Dieta, u 42 % ¢lanka casopisu Cosmopolitan, 72 % ¢lanki Casopisu Svét Zeny,
51 % €lanka v asopisu Glanc au 56 % ¢lankt Casopisu Vogue. Druhou nejcastéj$i moznosti
byl vyskyt 2 a vice PPR subjekti v 1 redakénim ¢lanku (graf €. 1). Ve vSech zkoumanych
Casopisech byly zaznamendny i redakéni ¢lanky bez PPR subjekti. Nejvyssiho poctu
identifikovanych PPR subjektl v 1 redakénim ¢Elanku dosahl casopis Vogue (50 PPR
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subjektt v 1 ¢lanku), dale Casopis Svét Zeny (24 PPR subjektt v 1 ¢lanku) a Cosmopolitan
(22 PPR subjektti v 1 ¢lanku). Tabulka ptedstavujici absolutni ¢etnost je ptilohou €. 15.

100% |
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Dieta Cosmopolitan Svét Zeny Glanc Vogue

B 0 PPR subjektd na 1 redakéni ¢lanek B 1 PPR subjekt na 1 redakéni ¢lanek

M 2 a vice PPR subjektd na 1 redakéni ¢lanek

L A
Graf ¢. 1: Pocet potencialnich PR subjektti v 1 redakénim élanku — prezentovano pomoci podilu. Celkovou bazi jednotek
(N) je pocet redakénich €lanka v danych Easopisech. Dieta (N=49), Cosmopolitan (N=77), Svét zeny (N=130), Glanc
(N=99), Vogue (N=62).
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HVO1: Kolik redakénich ¢lanki ve zkoumanych lifestylovych periodikach vykazuje
PR vlivy a jak se tyto pocty liSi napri¢ zkoumanymi periodiky (a tedy

i vydavatelstvimi)?

Analyzovéno bylo celkem 5 lifestylovych ¢asopist a v kazdém z nich byl nalezen
jiny pocet redak¢nich €lankl. V Casopisu Dieta se nachazelo celkem 49 redakénich ¢lankd,
v ¢asopisu Cosmopolitan 77, v ¢asopisu Svét zeny 130, v ¢asopisu Glanc 99 a v Casopisu

Vogue 62.

Uvniti téchto ¢lanktl se nachazely potencidlni PR subjekty, kterych se v redak¢nich
¢lancich casto objevovalo vice (v Casopisu Dieta 122, v casopisu Cosmopolitan 278,
v ¢asopisu Svét zeny 236, v ¢asopisu Glanc 338 a v ¢asopisu Vogue 243). Na tomto misté
je vhodné pfipomenout, ze analytickou jednotkou vyzkumu byl pravé potencidlni PR
subjekt, jehoz hodnoty byly ur€ovény ve vztahu k redakénimu ¢lanku, ve kterém se

nachazel.

Z tohoto diivodu povazuji za jednodussi a také prehlednéjsi prezentovat vysledky
pfedev§im ve vztahu k PPR subjektim, nikoli k redakénim ¢lankim. Hlavni vyzkumna
otazka je nicméné polozena jasné a pta se na pocet redakénich ¢lankt vykazujicich PR vlivy,
proto budou vysledky odprezentovany dvojim zptsobem. Nejprve ve vztahu k redakénim
¢lankim (graf ¢. 2), kdy je celkovou bazi jednotek pro uvedené vypocty celkovy pocet
redak¢nich ¢lankl ve zkoumanych ¢asopisech (Dieta, N = 49; Cosmopolitan, N = 77; Svét

zeny, N = 130; Glanc, N =99; Vogue, N = 62).

Druhy zptsob prezentace se vztahuje k identifikovanym PPR subjektim (graf ¢. 3),
kde je celkovou bazi jednotek pro vypocet podilu celkovy pocet nalezenych PPR subjektt
v redak¢nich €lancich zkoumanych ¢asopist (Dieta, N = 122; Cosmopolitan, N = 278; Svét

zeny, N = 236; Glanc; N = 338; Vogue, N = 243).

Vsechny vysledky prezentované v odpovédi na HVOI1 a na pfidruzené
VVO1-VVO12 piedstavuji pouze samostatné stojici, na sob& nezavislé udaje. Jinymi slovy,
ukazuji pouze pocty a podily zobrazujici celkovy vyskyt PR vlivli u jednotlivych PPR
subjektl a redakénich ¢lankd. Tyto nadlezy nejsou dany do vzajemné souvislosti a nesleduji,
v jakych kombinacich ani v jakych poctech se jednotlivé PR vlivy u analyzovaného

potencialniho PR subjektu vyskytovaly soucasné.

Jak bylo popsano v kapitole 5.1 Stanoveni cili a vyzkumnych otdzek
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a 5.3 Predstaveni 12 parametrt k detekeci PR vlivu v ¢eskvch lifestylovych magazinech, za

znaky pravdépodobné ptitomnosti PR vlivu mohou byt povazovany nésledujici hodnoty:

Parametr 1 Celkové vyznéni redak¢niho ¢lanku je pozitivni ve vztahu k subjektu,

o némz je referovano.

Parametr 2 Chybi informace o konkurenci.

Parametr 3 Redak¢ni ¢lanek obsahuje piesna Cisla a marketingové informace ve

prospéch subjektu.

Parametr 4 Nazev subjektu ¢i znacka jsou uvedeny v titulku ¢i v perexu.

Parametr 5 Chybi negativni informace o subjektu nebo opa¢ny pohled.

Parametr 6 V citacich jsou uvedeny pouze osoby s vyzna¢nym postavenim smérem
k subjektu.

Parametr 7 V citacich jsou pouze vypovédi ve prospeéch subjektu.

Parametr 8 Redakeéni ¢lanek je skoupy na dopliiujici informace.

Parametr 9 Redakéni ¢lanek vychazi pouze z jednoho zdroje — samotného subjektu.

Parametr 10 Redak¢ni Clanek obsahuje fotografii/vizudl ilustrujici subjekt, o kterém

je referovano.

Parametr 11 Opakovana publicita v jiném vydani stejného ¢asopisu.

Parametr 12 V Casopisu zaroven vychazi inzerat subjektu/znacky.

Tabulka ¢. 6: Pehledny seznam moznych znaki PR vlivu.

Nasledujici vysledky se vztahuji k redakénim ¢lankim a zahrnuji v sobé pocty
(ptiloha €. 16) a podily (graf ¢. 2) redakénich clankd, které alespon pro jeden sviij PPR
subjekt vykazaly hodnotu shodujici se s hodnotami z tabulky ¢. 6. Vysledky ukazuji, Ze
vétSina redakénich ¢lankt ve zkoumanych casopisech vykazuje alespont jeden ze série
stanovenych PR vlivii. U ¢asopisu Dieta se jedna o 86 % vSech redak¢nich ¢lanki, u Casopisu
Cosmopolitan je to 79 % vSech ¢lankd, u Casopisu Svét zeny se jedna o 89 %, u Casopisu
Glanc 0 90 % a u casopisu Vogue o 82 %. Pouze u nizkého poctu redakénich ¢lankt nebyla

zjiSténa pfitomnost zadného potencidlniho PR subjektu (graf ¢. 1).

Nejvice redakénich ¢lanka (90 %), které vici alespont jednomu ze svych PPR

subjekti vykazovaly hodnoty shodujici se s tabulkou €. 6, bylo nalezeno v Casopisu Glanc
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spadajicim pod vydavatelstvi Vitava Labe Media. Na druhém misté se (s 89 %) umistil
Casopis Svét zeny patiici pod Burda International CZ. Naopak nejméné ,,poskvrnéné® se
ukazaly byt redak¢ni clanky v ¢asopise Cosmopolitan (MAFRA), kde byl alespon 1 PR vliv
zaznamenan ,,pouze® u 79 % redakénich ¢lankl. Tabulka s ptehledem absolutnich pocti je

pfidana jako pfiloha ¢. 16.

Nejvice PPR subjekti (100 %), které (v rdmeci svych redakénich ¢lankt) vykazovaly
alespon jednu hodnotu shodujici se s hodnotami uvedenymi v tabulce €. 6, se vyskytovalo
v Casopisech Glanc (Vltava Labe Media) a Svét Zeny (Burda). Naopak nejmén¢ PPR
subjektl (93 %), které vykazovaly alespon jednu hodnotu shodnou s tabulkou ¢. 6, se
nachdzelo v Casopisech Dieta (Czech News Center) a Vogue (V24 Media). Tabulka

s prehledem absolutnich poctt je ptilohou €. 17.

Nasleduje prezentace odpovédi na VVO1-VVO12, ve kterych je mozné si detailné
prohlédnout vysledky analyzy pro kazdy parametr zvlast. Z téchto odpoveédi na vedlejsi
vyzkumné otazky byla sestavena odpovéd na HVO1 a HVO2. Nasledujici vysledky jsou

prezentovany ve vztahu k identifikovanym PPR subjektim.
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REDAKCNI CLANKY S PR VLIVY

W 1. pozitivni vyznéni

M 2. nepfitomnost informaci o konkurenénim subjektu

m 3. pritomnost presnych Cisel ¢i marketingovych informaci

B 4. nazev subjektu/znacka v titulku &i v perexu

B 5. nepfitomnost negativnich informaci ¢i opacného pohledu

M 6. citace osob s vyznacnym postavenim k subjektu

B 7. citace svédcici pouze ve prospéch subjektu

W 8. nejsou uvedeny doplrujici informace

B 9. pouze jeden zdroj, kterym je subjekt prispévku nebo osoba s vyznacnym postavenim smérem k

subjektu

W 10. jsou pritomny vizualizace ilustrujici subjekt, o kterém je v textu referovano (¢i osobu s
vyznacnym postavenim smérem k subjektu)

W 11. v jiném vydani téhoz ¢asopisu vychazi v obdobi 1 mésic pfed/po redakéni ¢lanek se stejnym
subjektem/motivem

B 12. ve stejném vydani Casopisu vychazi inzerdt se stejnym subjektem/motivem
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Graf ¢. 2: Redakeni ¢lanky vykazujici znaky PR vlivu. Graf zobrazuje redakéni ¢lanky, které viici alespon jednomu ze
svych PPR subjektii vykazovaly hodnoty shodujici se s tabulkou €. 6. Prezentovano pomoci podilti. Celkovou bazi
jednotek (N) je pocet redakénich ¢lankt nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=49), Cosmopolitan (N=77),
Svét zeny (N=130), Glanc (N=99), Vogue (N=62).
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PPR SUBJEKTY S PR VLIVY

W 1. pozitivni vyznéni

B 2. nepfitomnost informaci o konkurenénim subjektu

| 3. pfitomnost presnych Cisel ¢i marketingovych informaci

B 4. ndzev subjektu/znacka v titulku ¢&i v perexu

B 5. nepfitomnost negativnich informaci ¢i opa¢ného pohledu

M 6. citace osob s vyznacnym postavenim k subjektu

W 7. citace svédcici pouze ve prospéch subjektu

H 8. nejsou uvedeny doplnujici informace

B 9. pouze jeden zdroj, kterym je subjekt pfispévku nebo osoba s vyznacnym postavenim smérem k subjektu

W 10. jsou pritomny vizualizace ilustrujici subjekt, o kterém je v textu referovano (¢i osobu s vyznaénym
postavenim smérem k subjektu)

W 11. v jiném vydani téhoZ ¢asopisu vychazi v obdobi 1 mésic pred/po redakéni ¢lanek se stejnym

subjektem/motivem
B 12. ve stejném vydani Casopisu vychazi inzerdt se stejnym subjektem/motivem
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Graf ¢. 3: Potencialni PR subjekty vykazujici znaky PR vlivu. Graf zobrazuje PPR subjekty, které vykazaly hodnoty
shodujici se s tabulkou €. 6. Prezentovano pomoci podili. Celkovou bazi jednotek (N) je pocet potencialnich PR subjekti
nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan (N=278), Svét zeny (N=236), Glanc (N=338),
Vogue (N=243).
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VVOL1: Je celkové vyznéni redakénich ¢lanki pozitivni ve vztahu k subjektu, o némz

je referovano?

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze pro vétSinu zkoumanych €asopisti (Dieta, Svét Zeny,
Glanc, Vogue) plati, Ze zminky o PPR subjektech v redak¢nich ¢lancich vyznivaji predev§im
neutrdlné. Vyjimkou je pouze obsah ¢asopisu Cosmopolitan, ktery vyzniva pozitivné vici

53 % svych potencidlnich PR subjekti (graf €. 4).

Vysledky odhaluji také druhou stranu spektra a ukazuji, Ze ve zkoumanych
lifestylovych casopisech se témé&f neobjevuji zminky o PPR subjektech, které by vyznivaly
negativné. U vétSiny zkoumanych casopisii (Dieta, Cosmopolitan, Svét zeny, Glanc) se
pomér PPR subjekti prezentovanych negativné pohybuje mezi 0—1 %. Zde tvofi vyjimku
casopis Vogue, jehoZ obsah vykazuje negativni vyznéni vii€i 5 % ptitomnych PPR subjekti.
Vsechny tyto zaznamenané piipady jsou ale velmi specifické — Casopis Vogue v téchto
ptipadech s negativnim vyznénim pfedstavoval v redakcnich ¢lancich trend s ndzvem ugly

fashion, tzn. osklivou modu. Tabulka s prehledem absolutnich pocti je ptilohou €. 18.

PARAMETR 1
100% 5%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Dieta Cosmopolitan Svét Zeny Glanc Vogue

H pozitivni vyznéni M neutrdlnivyznéni M negativni vyznéni M nelze urcit

L ]

Graf ¢. 4: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru ¢. 1. Prezentovano pomoci podili. Celkovou

bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektii nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan (N=278),
Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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VVO2: Nachazeji se vredakénich c¢lancich informace o konkurenci (ve vztahu

k subjektu, ktery je kodovan)?

Redakéni Clanky v analyzovaném vydani casopisu Dieta obsahovaly pro 65 %
piipadii PPR subjektil informace o konkurenci. Casopis Glanc dosahl stejného podilu jako
Casopis Dieta a ¢asopis Cosmopolitan se k tomuto vysledku také velmi ptiblizoval (62 %).
Nejvice se pfitomnost informaci o konkuren¢nim subjektu projevovala u PPR subjekt
v Casopisu Vogue (79 %). Vyznamnéji se odchylil ¢asopis Svét Zeny, ve kterém na rozdil od
ostatnich Casopistii prevladaly redak¢ni ¢lanky bez zminek o konkurenci PPR subjektii

(52 %). Tabulka s piehledem absolutnich poctt je ptilohou €. 19.

[ B
PARAMETR 2
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Dieta Cosmopolitan Svét Zzeny Glanc Vogue

B nejsou pritomny informace o konkurenc¢nim subjektu

H jsou pritomny informace o konkurencnim subjektu

L J

Graf ¢. 5: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru ¢. 2. Prezentovano pomoci podili. Celkovou

bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektii nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan (N=278),
Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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VVO3: Obsahuji redakéni ¢lanky konkrétni cisla ¢i marketingové informace

o subjektu?

Potencialni PR subjekty, u nichz byla zaznamenana piesna cisla ¢i marketingové
informace, byly u vSech analyzovanych €asopist ¢astym tkazem. V redakénich obsazich
vétSiny zkoumanych casopisii (Dieta, Cosmopolitan, Svét Zzeny, Glanc) prevladaly PPR
subjekty s presnymi Cisly a marketingovymi informacemi. U c¢asopisu Dieta se tento
vysledek projevil v 68 % piipadl, u asopisu Cosmopolitan v 58 % piipadd a u Casopisu
Glanc v 70 % ptipadi. Potencialni PR subjekty v ¢asopisu Svét Zeny vykazovaly nejvéEtsi
pritomnost presnych ¢isel a marketingovych informaci (85 %). Naopak nejméné téchto
informaci obsahovaly ¢lanky v ¢asopise Vogue, ve kterém naopak prevladaly PPR subjekty

bez uvedeni marketingovych informaci a piesnych cisel (63 %).

Tabulka s ptfehledem absolutnich poc¢tl je ptilohou €. 20.
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M nejsou pritomny marketingové informace ¢i presna Cisla

M jsou pfitomny marketingové informace ¢i presna Cisla
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Graf ¢. 6: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru ¢. 3. Prezentovano pomoci podili. Celkovou
bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektti nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan (N=278),
Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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VVO04: Nachazi se nazev subjektu v titulku nebo v perexu redakéniho ¢lanku?

Vysledky ukazaly, Ze potencidlni PR subjekty ¢i jejich znacky se v titulku ¢i perexu
¢lankl objevovaly jen ziidka. Nejvyssi pocet zminek o PR subjektu ¢i znacce subjektu
v titulku €1 perexu vykazal asopis Dieta (20 %), podily u ostatnich ¢asopisti se pohybovaly
pod touto hranici. Nejmén¢ zminek o PR subjektech a jejich znackach v titulku ¢i perexu

obsahoval ¢asopis Vogue (7 %).

Tabulka s pfehledem absolutnich poc¢tl je ptilohou €. 21.
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M nazev subjektu/znacka nejsou uvedeny v titulku ¢i v perexu

M nazev subjektu/znacka jsou uvedeny v titulku ¢i v perexu
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Graf ¢. 7: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru ¢. 4. Prezentovano pomoci podili. Celkovou

bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektti nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan (N=278),
Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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VVOS: Jsou v redakénich ¢lancich pritomny negativni informace o subjektu ¢i opaény
pohled?

Odpovéd’ na tuto vedlejsi vyzkumnou otazku je u vSech zkoumanych ¢asopist témet
totoznd — vysledky jasné ukazuji, Ze u vétSiny potencidlnich PR subjekti v téchto
lifestylovych casopisech nejsou zminéné negativni stranky subjektu, ani neni zvefejnén
opacny ¢i jiny pohled na subjekt. Pouze u malého poctu PPR subjektii u casopisu Vogue
(7 %), Dieta (7 %) a Cosmopolitan (2 %) se objevily zminky, které nevyznivaly v jejich
prospéch. Nejvice PPR subjektl, viici kterym vyznél obsah redakéniho €lanku kriticky, se

nachdzelo v Casopise Dieta a Vogue (u obou 7 %).

Tabulka s ptehledem absolutnich poctl je ptilohou ¢. 22.
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Graf ¢. 8: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru ¢. 5. Prezentovano pomoci podili. Celkovou

bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektti nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan (N=278),
Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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VVOG6: Pokud jsou pritomny citace, jsou v nich citoviny jen osoby s vyznaénym

postavenim vzhledem k subjektu?

Pfi prvnim pohledu na graf ¢. 9 je patrné, ze vSechny zkoumané casopisy se shoduji
v jednom dulezitém aspektu — v redakcnich Clancich u vétSiny analyzovanych PPR subjektt
nebyla dle ocekdvani pritomna zadna citace. Z tohoto diivodu nebylo v mnoha téchto
ptipadech (u 55-72 % PPR subjektil) mozné urcit vztah citovanych osob k analyzovanému

PPR subjektu.

Ani v jednom Casopise se navic neobjevil redak¢ni Clanek, ktery by obsahoval pouze
citaci tiskového mluv¢iho daného PPR subjektu. Citace mluvciho PPR subjektu se objevila
pouze v jednom c¢lanku v Casopisu Svét zeny, ale tento ¢lanek zaroven obsahoval i citace
dalSich osob bez vztahu kPPR subjektu. Vzhledem k podilovému zobrazeni
a zaokrouhlovéani se tento fakt neukazuje v grafu ¢. 9, ale je mozné ho najit v tabulce

absolutnich poc¢tl, ktera je ptilohou €. 23.

V redak¢nich ¢lancich ¢asopisu Dieta byly u 15 % vsech pritomnych PPR subjektt
v citacich pfitomny pouze osoby s vyznacnym postavenim smérem k PPR subjektu.
U ostatnich zkoumanych ¢asopist bylo toto ¢islo niz8i a pohybovalo se mezi 5-9 %. U vSech
Casopisu se také v podobné miie (3—6 %) objevovala moznost, ve které byli v ¢lancich
citovani vyznamni predstavitelé PPR subjektu, ale ve stejném ¢lanku se objevovaly taktéz

citace jinych osob bez vztahu k analyzovanému subjektu.

Potencialni PR subjekty se také hojné¢ nachdzely (v mife 16-31 %) v redakénich
¢lancich, které neobsahovaly zadné citace osob s vyznaénym postavenim smérem k PPR

subjektu, ale pouze citace jinych osob, které s PPR subjektem nemély nic spolec¢ného.
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PARAMETR 6
Dieta Cosmopolitan Svét Zzeny Glanc Vogue

M neni pfitomna Zadna citace

M nejsou citovany zadné osoby s vyznacnym postavenim smérem k subjektu (véetné tiskového
mluvciho), ale jsou pfitomny jiné citace

H je citovan tiskovy mluvdi, ale jsou pfitomny i citace osob bez vztahu k subjektu

H jsou citovany osoby s vyzna¢nym postavenim k subjektu, ale jsou pfitomny i citace osob bez vztahu
k subjektu

M je citovan pouze tiskovy mluvci subjektu

H jsou citovany pouze osoby s vyznacnym postavenim smérem k potencialnimu PR subjektu

A

Graf ¢. 9: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru €. 6. Prezentovano pomoci podild. Celkovou

bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektii nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan (N=278),

Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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VVO7: Pokud jsou pritomny citace, jsou v nich uvedeny jen vypovédi ve prospéch

subjektu?

Také do odpovédi na tuto vyzkumnou otdzku se propisuje fakt, ze v redakénich
¢lancich u vétSiny analyzovanych PPR subjektii nebyla pfitomna zZadna citace, a proto nebylo
v téchto pripadech mozné urcit, zda vypovédi hraji ve prospéch subjektu, ¢i nikoliv.
Absolutni pocty PPR subjektl, které v redakénim ¢lanku nedoprovazela zadna citace, se tak
u VVO6 a VVO7 shoduji (ptilohy €. 23 a ¢. 24). Procenta v grafech se nepatrné odlisuji

(konkrétn€ u asopisu Cosmopolitan) z divodu zaokrouhleni (graf ¢. 9 a €. 10).

Druhym nejéastéjsSim jevem byl u vSech zkoumanych casopisi (v mife mezi
19-38 %) vyskyt takovych citaci, které¢ bud’ vyznivaly vii¢i svému PPR subjektu negativné,
neutrdlné ¢i se tohoto subjektu vibec netykaly. V nejvyssi mife byl tento vysledek

zaznamenan u Casopisu Svét zeny (38 %).

Z vysledki Ize vycist také nezanedbatelny pocet situaci, kdy se v ¢lanku ve vztahu
k PPR subjektu objevovaly pouze citace svéd¢ici v jeho prospéch. U casopisu Dieta tato
situace nastala u 10 % PPR subjekti, u ¢asopisu Cosmopolitan u 9 % a u casopisu Glanc
u 8 %. V5 % ptipadl se tato hodnota projevila i u asopisu Svét Zeny a nejméné (4 %)

u Casopisu Vogue.

V 0-5 % ptipadd se ve zkoumanych Casopisech nachazela moznost, kdy byla
v redakénim ¢lanku viaci PPR subjektu zminéna citace v jeho prospéch, ale zaroven také

dalsi citace plsobici negativné, neutralné ¢i takova, kterd se daného subjektu netykala.
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M 7adné citace

M pouze citace, které nevyznivaji ku prospéchu subjektu (jsou neutralni/negativni/netykaji se
daného subjektu)

M citace ve prospéch subjektu, ale soucasné také citace, které vyjadfuji jiny pohled/jiny postoj k
subjektu/netykaji se subjektu

M pouze citace svédcici ve prospéch subjektu (a zaroven neni uvedeno, Ze se protistrana zdrzuje
komentare)

[ J
Graf ¢. 10: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru ¢. 7. Prezentovano pomoci podili.
Celkovou bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektii nalezenych ve zkoumanych casopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan
(N=278), Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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VVO8: Obsahuji redakéni €lanky dopliujici informace a kontext (vzhledem

k subjektu, 0 némz je referovano)?

Data ziskana analyzou 5 lifestylovych ¢asopisti ukazuji, ze PPR subjekty v téchto
periodikach vétSinou nebyly prezentovany spolecné€ s doplitujicimi informacemi o subjektu
¢i zasazeny do $irsiho kontextu (v mife pohybujici se mezi 65-92 %).

Zcela nejnizsi ptitomnost doplilujicich informaci a kontextu byla zaznamenana

u PPR subjektii v Casopisu Glanc (8 %), naopak nejvice byly tyto informace uvadény

v ¢asopisu Dieta (35 %).

Tabulka s ptehledem absolutnich poctt je ptilohou €. 25.
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Graf ¢. 11: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru ¢. 8. Prezentovano pomoci podili.
Celkovou bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektii nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan
(N=278), Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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VVO09: Vychazeji redakéni ¢lanky pouze z jednoho zdroje?

V tomto ptipadé se odpovédi pro jednotlivé Casopisy vyznamné odlisuji. V Casopise
Svét Zeny se 22 % PPR subjektl nachazelo v redakénim ¢lanku, u které¢ho byl uveden pouze
jeden zdroj, kterym byl dany PPR subjekt ¢i osoba s vyznaénym postavenim smérem
k nému. U casopist Dieta a Glanc tato situace nastala u 11 % PPR subjektd, u ¢asopisu
Cosmopolitan v 7 % ptipadii a ve Vogue v 6 % piipadu.

cvwr

tato situace tykala, ale je také potfeba podotknout, ze u Casopisu Vogue se nejcastéji ze vSech
zkoumanych ¢asopisti objevovaly PPR subjekty v redak¢nich ¢lancich bez uvedeni zdroje
(65 %). A v ptipadech, kdy neni uveden zdroj, neni mozné urcovat jeho vztah k PPR

subjektu.

V casopisech Dieta, Cosmopolitan, Svét zeny a Glanc se (v mife mezi 3671 %)
nejhojnéji objevovala moznost, kdy (opét vzhledem ke konkrétnimu analyzovanému

subjektu) redakéni clanky vychazely ze 2 a vice zdroju.

Zastoupena byla 1 kategorie, kdy se v redakénich clancich objevoval pouze jeden
zdroj, ktery se ale neshodoval s analyzovanym PPR subjektem. Tato situace nastala u 17 %
PPR subjektti v ¢asopisu Svét zeny, u 15 % PPR subjektd v ¢asopisu Cosmopolitan a mezi

9-10 % se tato moznost objevovala také u ostatnich ¢asopisti Dieta, Glanc a Vogue.

U vsech zkoumanych casopisii byly po stranach vzorné zdrojovany fotografie
vyuzité v redakénich c¢lancich. Nicméné plvod informaci nachéazejicich se v textu tak

disledné uvadén nebyl.

Tabulka s prehledem absolutnich poctl je ptilohou €. 26.
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PARAMETR 9
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Dieta Cosmopolitan Svét Zzeny Glanc Vogue

W Zadny zdroj
H dva a vice zdrojl (mezi kterymi mdze a nemusi byt PPR)
B pouze jeden zdroj, kterym neni subjekt prispévku

H pouze jeden zdroj, kterym je subjekt prispévku nebo osoba s vyznacnym postavenim smérem
k subjektu

L |
Graf ¢. 12: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru ¢. 9. Prezentovano pomoci podild.
Celkovou bazi jednotek (N) je pocet PPR subjekti nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan
(N=278), Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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VVO10: Obsahuji redakéni ¢lanky fotografii/vizual ilustrujici subjekt, o némz je

referovano?

Vétsina PPR subjekti nalezenych ve zkoumanych casopisech byla v redakénim
¢lanku doprovozena také vizualem, ktery ilustroval dany subjekt. Tato mira se u vSech
Casopist pohybovala mezi 72-93 %, ptfi¢emz nejvyssi shodu PPR subjektii s vizudlem

zobrazujicim dany PPR subjekt (¢i jeho znacku) vykazal ¢asopis Svét zeny (93 %).

V ojedinélych ptipadech nastivaly i situace, kdy redakéni ¢lanek neobsahoval viibec
zadnou vizualizaci a nabizel Ctendii pouze text. Tyto pfipady vSak byly v casopisech

zaznamenany pouze u 0—1 % PPR subjektu.

V casopisech se také objevovaly vizualizace, které nemély zadnou souvislost s PPR
subjektem. Tato moZnost nejcastéji nastdvala u PPR subjekti v casopisu Cosmopolitan

(27 %), nejméné pak u PPR subjektil v ¢asopisu Svét zeny (6 %).

Tabulka s ptehledem absolutnich poctt je ptilohou €. 27.

[ N
PARAMETR 10

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Dieta Cosmopolitan Svét Zeny Glanc Vogue
W 73dnad vizualizace
M vizualizace bez zjevné souvislosti se subjektem

M vizualizace ilustrujici subjekt, o kterém je v textu referovano (¢i osobu s vyznaénym
postavenim smérem k subjektu)

L |
Graf ¢. 13: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru ¢. 10. Prezentovano pomoci podild.
Celkovou bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektii nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan
(N=278), Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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VVOL11: Vychazeji v jinych vydanich tychZ ¢asopisii (v obdobi 1 mésic pred/po jejich

vydani) redaké¢ni ¢lanky se stejnym PR subjektem/motivem?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku je jednoznacnd a pro vSechna zkoumana
lifestylova periodika velmi podobna — v jinych vydénich stejnych €asopisti vychézejicich
1 mésic pted nebo po vydani analyzovaného Casopisu redakcni ¢lanky se stejnym PPR

subjektem ¢i motivem ve vétSing pripadl nevychazeji.

U casopistt Dieta, Cosmopolitan a Vogue byla shoda mezi PPR subjektem
zkoumaného c¢isla Casopisu a PPR subjektem jinych ¢isel stejného Casopisu nalezena
v 0—1 % ptipadi. VEtsi shodu vykazoval ¢asopis Glanc (3 %) a nejveétsi Casopis Svét Zzeny

(5 %).

Tabulka s ptehledem absolutnich poctl je ptilohou €. 28.

PARAMETR 11

100%
90%
80%
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60%
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40%
30%
20%
10%

0% 0 0

Dieta Cosmopolitan Svét Zeny Glanc Vogue

WV jiném vydani téhoz ¢asopisu nevychazi v obdobi 1 mésic pred/po redakéni ¢lanek se stejnym
subjektem/motivem

H v jiném vydani téhoz Casopisu vychazi v obdobi 1 mésic pfed/po redakéni élanek se stejnym
subjektem/motivem

L ]
Graf ¢. 14: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru ¢. 11. Prezentovano pomoci podili.
Celkovou bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektti nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan
(N=278), Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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VVOI12: Vychazeji ve zkoumanych casopisech inzeraty (reklamy) s takovym

subjektem/motivem, kterym se zaobiraji redakéni ¢lanky?

Vysledky ukézaly, Ze ve zkoumanych Casopisech se téméf nevyskytovaly reklamy,
které by obsahovaly stejny PPR subjekt jako redakéni ¢lanky. Absence jakékoli shody se

u PPR subjektli v ¢asopisech projevovala v mife 92-98 %.

Shoda mezi PPR subjektem a subjektem reklamy byla nalezena pouze u Casopisii
Dieta, Cosmopolitan, Glanc a Vogue, kde se projevila u 1 % PPR subjekt. Napiiklad
u casopisu Dieta se jednalo o kosmeticky produkt s ndzvem Love My Body od znacky
Dermacol. Tento konkrétni subjekt byl v daném vydani Casopisu prezentovan jak v redakéni
casti (Hakova, 5/2021, s. 83, priloha ¢. 14), tak v ¢asti inzertni (5/2021, s. 11, ptiloha ¢. 13).
Podobné vypadaly i shody nalezené v ostatnich lifestylovych €asopisech.

V malé mife (2-7 %) se u PPR subjekti v redakénich ¢lancich objevovala shoda
s inzertnimi ¢astmi Casopisd, nikoliv v§ak v konkrétnim prezentovaném subjektu, nybrz ve

znacce tohoto subjektu. Tabulka s pfehledem absolutnich pocti je ptilohou €. 29.

\
PARAMETR 12
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50%
40%
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20%
10%

0%

Dieta Cosmopolitan Svét zeny Glanc Vogue

M ve stejném vydani ¢asopisu nevychazi inzerat stejné znacky, ani inzerat se stejnym
subjektem/motivem

H ve stejném vydani ¢asopisu vychazi inzerat stejné znacky, ale s jinym subjektem/motivem

M ve stejném vydani ¢asopisu vychazi inzerat se stejnym subjektem/motivem

L A

Graf ¢. 15: Potencialni PR subjekty a hodnoty, které vykazovaly v parametru ¢. 12. Prezentovano pomoci podild.
Celkovou bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektii nalezenych ve zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan
(N=278), Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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HVO2: Jaké PR vlivy (dle 12 parametrii k detekci PR vlivil) se v redakénich ¢lancich
vyskytuji nejcastéji?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku je prezentovana druhym zptisobem — ve vztahu
k identifikovanym PPR subjektim. K vizualni prezentaci vysledki pro HVO2 Ize pouzit jiz
existujici graf ¢. 3. Pfehled absolutnich pocti je k dispozici jako pfiloha €. 17. Za znaky

pravdépodobné ptitomnosti PR vlivu jsou povazovany hodnoty, které¢ jsou shrnuté v tabulce

¢. 6.

Vysledky vztazené vici potencidlnim PR subjektim ukazuji, ze u vétSiny
potencidlnich PR subjektii nalezenych v redakénich ¢lancich zkoumanych casopist se
vyrazné projevovala nepfitomnost negativnich informaci ¢i opa¢ného pohledu — to se

ukazalo u 93—-100 % PPR subjektl ve vSech lifestylovych €asopisech.

Druhym velmi castym PR vlivem, ktery potencidlni PR subjekty ve vSech
lifestylovych casopisech ve vysoké mite (72-93 %) vykazovaly, byla pfitomnost vizualu
zobrazujicitho konkrétni PPR subjekt, jeho znacku ¢i osobu s vyznacnym postavenim

smérem k subjektu.

Na druhé strané spektra se potencidlni PR subjekty ve vSech casopisech téméf
schazely v mife (0—1 %) shody potencialnich PR subjektl a subjektl reklamnich (inzertnich)
obsahii ve stejném vydani cCasopisu. Vysledky ukazaly, ze tento PR vliv se ve vSech

lifestylovych periodikach objevoval jen ziidka.

TaktéZ se ukazalo, Ze se PPR subjekty ve vSech Casopisech témét shoduji v mife
(0-5 %), ve které se stejné PPR subjekty objevuji v jinych vydanich (v rozmezi 1 mésic
pied/po) stejnych casopist. Jinak feceno, tato shoda se u vétSiny analyzovanych PPR

subjektl neprokazala.

Pfitomnost dalSich znakii PR vlivii u analyzovanych PPR subjekti se uz
u konkrétnich Casopisi odliSuje vyznamnéji. Napiiklad pfitomnost piesnych cisel
a marketingovych informaci se u vétSiny PPR subjekti projevuje v Casopisu Svét zeny
(85 %), Glanc (70 %), Dieta (68 %) a Cosmopolitan (58 %). V ¢asopisu Vogue se tento znak
objevuje jen u 37 % potencidlnich PR subjektii. Tyto podily jsou nicméné uz detailnéji

popsany v odpovédich na vedlejsi vyzkumné otdzky VVOI1-VVOI12.

Za zminku stoji také informace o tom, ktery z uvedenych lifestylovych Casopist

vykazoval nejvice a nejméné znaki PR vlivu. Casopis Svét zeny (Burda) se vyznacoval
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nejvyssim poctem nepfitomnych informaci o konkuren¢nim subjektu (parametr 2; 52 %),
nejvyssi pritomnosti pfesnych Cisel ¢i marketingovych informaci u svych PPR subjektt
(parametr 3; 85 %), spole¢né s Casopisem Glanc se nejvice vyznacoval tim, ze vici svym
PPR subjektim neobsahoval negativni informace ¢i opacny pohled (parametr 5; 100 %),
jeho redakéni ¢lanky vychazely nejcastéji pouze z jednoho zdroje, kterym byl zaroven
analyzovany PPR subjekt (parametr 9; 22 %), obsahoval nejvice vizualizaci shodujicich se
s analyzovanym PPR subjektem (parametr 10; 93 %) a stejny PPR subjekt se nejcastéji
objevoval 1 v ostatnich vydanich stejného casopisu (v obdobi 1 mésic pied/po vydani
zkoumaného ¢asopisu; parametr 11; 5 %).

[ RA4

(V24 Media), ktery se vici svym PPR subjektim vyznacoval nejmensim poctem clank
s pozitivnim vyznénim vuci subjektu (parametr 1; 14 %), nejvyssi piitomnosti zminek
o konkuren¢nim subjektu u analyzovaného PPR subjektu (parametr 2; 21 %), nejmensi
pritomnosti ptesnych ¢isel ¢i marketingovych informaci (parametr 3; 37 %), ndzev ¢i znacka
analyzovaného PPR subjektu se zde nejméné Casto objevovala v titulku ¢i perexu redakéniho
¢lanku (parametr 4; 7 %) a spole¢né s Casopisem Dieta se zde nejcastéji objevovaly negativni
informace ¢i opacny pohled na kdédovany PPR subjekt (parametr 5; 93%). Déle se zde
objevovalo nejméné situaci, ve kterych byla citovana pouze osoba s vyznacnym postavenim
smérem k subjektu (parametr 6; 5 %) a neyméné citaci, které vyznivaly pouze ve prospéch
subjektu (parametr 7; 4 %). Casopis Vogue vykazal nejméné redakénich ¢lankd, které jako
sviyj zdroj uvadély pouze PPR subjekt, o némz bylo v ¢lanku referovano (parametr 9; 6 %).
Tento vysledek vsak mlze byt zkresleny, protoze ¢asopis Vogue zdroje u ¢lanki ve vétsing
pfipada (pro 65 % svych PPR subjekti, graf €. 12) neobsahoval. V ¢asopise Dieta a Vogue
se také vyskytuje nejmensi shoda analyzovanych PPR subjektii se subjekty zatazenymi do
jinych vydani stejnych ¢asopist (parametr 11; 0 %).

PR vlivy (dle tabulky €. 6) se tak v nejvyssi mife projevovaly u Casopisu Svét zeny
(Burda) a nejméné u casopisu Vogue (V24 Media). U téchto vydavatelstvi neni na webovych

strankéach zvefejnén eticky kodex (vice v kapitole 3.2.1 Novindiska etika), proto neni mozné

porovnat vysledky s jeho obsahem.

Jak jiz bylo feceno, vSechny vysledky prezentované v odpovédich na HVOI, na
pfidruzen¢ VVO1-VVO12 a také na prvni ¢ast odpovédi na HVO2 piedstavovaly na sob¢

vzajemné nezavislé udaje. Nesledovaly tedy kombinace ani pocty, ve kterych se jednotlivé

109



PR vlivy u analyzovaného PR subjektu vyskytovaly soucasné. Na tuto informaci se

vyzkumna otazka neptd, ale povazuji za zajimavé ji ve strucnosti zminit.

Vysledky ukazuji (graf €. 16), ze PPR subjekty v lifestylovych ¢asopisech nedosahly
ani v jednom ptipad¢ vSech 12 znaka PR vlivu (dle tabulky €. 6) najednou. Celkem 11 znakt
PR vlivu soucasné se ukazalo u 1 PPR subjektu ¢asopisu Glanc, ale jedna se o tak maly
pocet, ze podil uvedeny v tabulce €. 16 je stale 0 %. U PPR subjekti casopist Dieta (36 %),
Svét Zeny (40 %) a Glanc (40 %) se nejCastéji projevovaly 4 znaky PR vlivu najednou,
u casopistt Cosmopolitan (30 %) a Vogue (39 %) to byly 3 znaky PR vlivu najednou.
V casopise Dieta se objevilo nejvice PPR subjektt, které dosahovaly 10 znakd PR vlivu
najednou (3 %), ale zaroven také nejvice PPR subjektd, u kterych byl zaznamenan pouze

1 znak PR vlivu (9 %). Tabulka s piehledem absolutnich poctl je pfidana jako ptiloha €. 30.
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Graf €. 16: Potencidlni PR subjekty a pocet znakti PR vlivu, které PPR subjekty vykazovaly zaroven. Graf zobrazuje,
kolik moznych znakt PR vlivu (shodujicich se s tabulkou €. 6) vykazovaly jednotlivé identifikované PPR subjekty
najednou. Prezentovano pomoci podili. Celkovou bazi jednotek (N) je pocet potencialnich PR subjekttl nalezenych ve

zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan (N=278), Svét zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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HVO3: Objevuji se vredakénich ¢lancich jinych periodik zminky o stejnych

subjektech ¢i stejnych znackach?

K ziskéni odpovédi na tuto otazku bylo vyuzito vS§ech 1 217 PPR subjekta, které byly
nalezeny ve zkoumanych lifestylovych Casopisech. VSechny tyto subjekty a klicova slova,
ktera se k nim vztahuji, byla postupn¢ zaddvana do vyhledavaciho pole nastroje Newton
Media a v medidlnim archivu bylo zjistovéano, zda redakéni ¢lanky v jinych periodikach také

vykazovaly zminky o stejnych subjektech ¢i stejnych znackach.

Odpovédi na tuto otazku je ano — v jinych periodikach se v obdobi 1 mésic pred/po
vydani zkoumanych casopisti skutecné objevovaly zminky o stejnych potencidlnich PR
subjektech a v pomérné velké mite. Jak ukazuje graf ¢. 17, tato shoda se u PPR subjektii ve
zkoumanych casopisech objevuje v 18-42 % piipadi. Nejvyraznéjsi je tato shoda u PPR
subjektl prezentovanych v ¢asopisu Svét Zeny (42 %) a nejméné vyrazna u casopisu Vogue
(18 %), ktery ovSem zaroven vykazuje nejvétsi shodu (59 %) v prezentaci jinych subjektt
stejné znacky. Celkové vysledky tak ukazuji, Ze obsahy redakénich ¢lankt v lifestylovych
Casopisech nejsou pfili§ origindlni a stejna témata, motivy a potencidlni PR subjekty se

v podobném ¢asovém intervalu objevuji i v jinych periodikach.

Ptikladem publikovani shodného PR subjektu mize byt néasledujici ukazka. Jako
PPR subjekt byla v tomto ptipad¢€ uréena kniha s nazvem ,,Jak jime zdrave na jare“, o které
se Casopis Dieta (Lamschova, 5/2021, s. 63—69) zmitoval v ¢lanku ,,Ach, ty omelety!*
a prezentoval ji spolené s nékolika recepty z dané knihy (pfiloha ¢. 2). Clanek se stejnym
PR subjektem vSak zaroven vysel také v ¢asopisech Ona Dnes (redakce, 11/2021, s. 8), Tina
(11/2021, s. 30), Muj svét (Protivanska, 5/2021, s. 60), Prekvapeni (Musilova, 14/2021,
s. 27-29), Pestry svét (Dastychova, 12/2021, s. 22), Chvilka pro tebe (Primusova, 11/2021,
s. 20), Gurmet (4/2021, s. 94), Blesk VasSe recepty (Treslova, 5/2021, s. 30-32), Aha! pro
zeny (dos, 16/2021, s. 30-31) a Tydenik Kvéty (Hirschova, 20/2021, s. 44). Ukazky

redak¢nich ¢lankt jsou v diplomové praci k nalezeni jako ptiloha ¢. 3—12.

Ve vSech zminénych periodikach byl PPR subjekt (v tomto ptipad€ kniha receptit)
prezentovan téméf totozné¢ — bud’ jako tip doprovozeny fotografii knihy, nebo spole¢né
s receptem/recepty z dané knihy. Clanky &asto vyuzivaly stejné fotografie — nejéastéji
vyuzivaly knihu recepti, méné Casto pak fotografie receptii piebrané z knihy. Je evidentni,
ze vSichni autofi ¢lankl (konkrétni novinarky ¢i redakce) Cerpaly ze stejného informacniho

balicku, ale kazdd znich si ke zpracovani vybrala jiny set informaci a jinou formu
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prezentace. Nekteré aspekty se vSak Casto opakovaly — redakéni ¢lanky ve vSech
11 zminénych piipadech obsahovaly ndzev knihy. V 9 ptipadech byla soucésti redakéniho
¢lanku 1 stejnad fotografie knihy a v 6 ptfipadech se zde objevovaly fotografie (rizné se
obménujicich) vybranych receptli z knihy. V péti ptipadech byla uvedena 1 webova stranka

www.jimezdrave.cz ¢i cena knihy.

V této kapitole je pro ilustraci pfedstaven pouze tento jeden ptfipad, nicméné
u dalSich PPR subjektt v lifestylovych Casopisech se tato shoda projevovala obdobné — dany
subjekt byl vjinych titulech v podobném casovém obdobi prezentovan spolecné

s podobnymi informacemi i vizualy.

Vysledky ukazuji, ze Casto nastdvala také situace, kdy se redakcni c¢lanky
neshodovaly v prezentovaném PPR subjektu, ale pouze v prezentované znacce. U Casopisti
Cosmopolitan, Svét zeny a Glanc tato situace nastala u 44 % PPR subjektti, u ¢asopisu Dieta

u 43 % potencidlnich PR subjektii a u casopisu Vogue u 59 % PPR subjekti.

Tabulka s ptehledem absolutnich poctt je ptilohou €. 31.
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B v jinych periodikach se vyskytuje stejny PPR subjekt
]

Graf ¢. 17: Potencialni PR subjekty nalezené ve zkoumanych lifestylovych ¢asopisech a jejich shoda s redakénimi ¢lanky
jinych periodik. Prezentovano pomoci podili. Celkovou bazi jednotek (N) je pocet PPR subjektti nalezenych ve
zkoumanych ¢asopisech. Dieta (N=122), Cosmopolitan (N=278), Svét Zeny (N=236), Glanc (N=338), Vogue (N=243).
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5.7 Limity vyzkumu

Prezentovany vyzkum se potyka s limity na vice trovnich. Prvni z limiti se nachézi
na urovni samotné vyzkumné metody. Kvantitativni obsahova analyza ma mnoho pfinosii,
jako je naptiklad strukturovanost, snadnd ovéfitelnost vysledkli, jasné¢ dana pravidla,
moznost zpracovani velkého mnozstvi dat a moznost prezentovat tato data v Cislech,
piehlednych tabulkach a grafech (Scherer in Schulz, Scherer et al., 2011, s. 29-30). Zaroven
vsak s sebou nese 1 sva negativa, mezi ktera patii zavislost na kategorizaénim systému (do
jisté miry subjektivné) vystaveném vyzkumnikem ¢i neschopnost vysvétlit vztahy mezi
ziskanymi Cisly. ,, Kvantitativni obsahova analyza je schopna nabidnout tvrda data, podily
a zavislostni korelace zkoumanych kategorii, ale nikoli vysvétleni, proc¢ tomu tak je a co to
znamena. Kvantitativni data vyvolavaji predstavu objektivni danosti, ackoli jsou vysledkem
kategorizacniho systéemu vystaveného vyzkumnikem,“ (Trampota a Vojtéchovska, 2010,

s. 110).

Dal$im limitem vyzkumu je vybér vyzkumné metody jako prostiedku k dosaZeni
stanovenych cilti. Tato prace navazovala na praci Kubickové (2015), ktera svych 12
parametrt uréenych k odhalovani PR obsahti v praxi ovéfovala pravé metodou kvantitativni
obsahové analyzy. Tato diplomova prace piejala stejnou vyzkumnou metodu 1 s urcitymi
nedostatky, se kterymi se potykala uz Kubickova. Mezi nimi je naptiklad (v této praci
pomérné Casto zdlrazilovany) fakt, Ze ziskané ¢iselné tidaje neznamenaji absolutni zji$téni,
ale spiSe jakousi pravdépodobnost vyskytu hledaného jevu. To znamen4, Ze ani u redakéniho
¢lanku vykazujiciho vSechny vyzkumnikem uréené znaky PR vlivu neni mozné s jistotou
fict, zda se o PR obsah jedna, ¢i nikoliv. Na to samotnd kvantitativni obsahova analyza

nestaci.

V prubéhu zpracovavani této diplomové prace se projevila i néktera dalsi omezeni
puvodni metodiky, kterd nebyla v disertacni praci Kubickoveé (2015) objevena (¢i dostatecné
popsana). K praci nebyla pfiloZzena kodovaci kniha (pouze ukdzka tabulky s parametry
v ptiloze a stru¢ny popis jednotlivych parametri na stranich 80-87), proto nebylo
u nékterych parametrii zcela jasné, jaké konkrétni znaky byly v redakénim obsahu hledany
(napt. u Parametru 4: Text ctendre presvédcuje nebo manipuluje ve prospéch firmy) ¢i jaké
nastroje byly k hledani znakt vyuzity (napt u Parametru 11: Opakovand publicita u stejného
vydavatele). Tyto a dal$i problematické parametry byly v mé diplomové praci bud’ zcela

vynechany, nebo upraveny. VSechny nedostatky a zmény jsou popsany v kapitole
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5.3 Piedstaveni 12 parametru k detekci PR vlivu v ¢eskvch lifestylovych magazinech.

Nejvice vsak tuto diplomovou praci ovlivnil jiny aspekt. Pivodni metodika dle
Kubickové povazuje za analytickou jednotku redakcni ¢lanek, ve kterém se muze objevit
zminka o firm¢. Zakladnim vychodiskem tedy je, ze 1 redak¢ni ¢lanek obsahuje 1 potencialni
PR subjekt. V piivodni préci se nevyskytuji zddné rady, jak vhodné postupovat, pokud se
v 1 redakénim c¢lanku objevi téchto subjektti vice. Kubickova (2015) aplikovala svou
metodiku pouze na obsahy tisténych deniki, proto je mozné, Ze se s takovou situaci viitbec
nesetkala. V lifestylovych ¢asopisech je vSak pomérné bézné, ze 1 redakcni ¢lanek obsahuje
potencidlnich PR subjektl vice (graf €. 1) a vybrat pouze jeden z nich, vici kterému by byl
redakéni ¢lanek koédovan, neni mozné. Z tohoto divodu je v této praci za analytickou
jednotku povazovan potencidlni PR subjekt v rdmci redakéniho ¢lanku. Vysledky tedy
mohou byt prezentované dvojim zpiisobem — vii¢i redakénimu ¢lanku a vici PPR subjektu
(druhd moznost je snazsi a logictéj$i). To bohuzel snizuje srozumitelnost a piehlednost

prezentovanych vysledkd.

Tato diplomova prace vykazuje limity i na Urovni provedeni vyzkumu. Kvuli
nepiistupnosti nastroje pro monitoring reklamnich obsahli musel byt zazen Parametr 12,
ktery mél v pivodni podobé hledat shodu reklamnich subjekti a PPR subjektt v SirSim

casovém obdobi a v SirSim spektru periodik.

Na kodovani vSech dat se v této diplomové praci podilel jen jeden kodovac, diky
¢emuz nebylo nutné zaSkolovat jiné kodovace a nejspiSe se tim sniZila i mozna chybovost
plynouci z piekryvi ¢i spornych situaci u kodovani (Scherer in Schulz, Scherer et al., 2011,
s. 49). Prace tak byla kddovana jednotné, nevyhodou tohoto vyzkumu vSak byla velké ¢asova

naroc¢nost.

Dalsi limity vyzkumu se projevuji po aplikaci upravené metodiky na specifické

obsahy lifestylovych médii. Tato zji§téni jsou diikladnéji popsana v diskuzi.
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5.8 Diskuze

Vysledky ukazaly, ze redakéni ¢lanky v lifestylovych ¢asopisech bézné obsahuji vice
PPR subjektii — tedy konkrétné specifikovanych subjektt, jejichz medializace by mohla vést
ku prospéchu tfeti strany (tzn. ne pouze ku prospéchu publika ¢i samotného média, ale také
ku prospéchu jin¢ho, vnéjsiho ekonomického z4djmu). Vyskyt 2 a vice PPR subjektti byl
zaznamenan u 19-40 % redakcnich ¢lank. Pouze u 8-18 % clankl v lifestylovych
Casopisech se potencialni PR subjekt nevyskytoval viibec (graf €. 1). U vétSiny redakénich
¢lankt (79-90 %) v lifestylovych ¢asopisech se vyskytoval alespoii jeden znak PR vlivu pro

alesponi jeden pfitomny potencialni PR subjekt (graf ¢. 2).

Mezi znaky PR vlivu, které byly u potencidlnich PR subjektl napti¢ vS§emi Casopisy
nejvice zaznamenavany, patfil napt. parametr 5 (Chybi negativni informace o subjektu nebo
opacny pohled). Tento znak se projevoval u 93—-100 % identifikovanych PPR subjektt (graf
¢. 3). Tyto vysledky jsou zajimavé predevs§im v kontrastu s vysledky parametru 1 (graf ¢. 4),
které ukazuji, Ze clanky ke svym PPR subjektim ve vétSin€ piipadli vyznivaly neutralng.
Paradoxem je, ze v redak¢nich ¢lancich lifestylovych periodik se ve vét§in€ ptipadii (kromé
casopisu Cosmopolitan, kde naopak z 53 % pievazuji) neobjevovaly explicitné pozitivni
vyrazy vazané k PPR subjektim (parametr 1), ale na druhou stranu ani takové informace,
které by PPR subjekt kritizovaly, poSkozovaly nebo se k nému stavély negativné jinym
zptusobem. Z vysledki to vypada, ze se lifestylovi novinafi zdmérn€ vyhybaji negativnimu
pokryti a negativnim zminkdm o prezentovanych subjektech. Tento tkaz by odpovidal
vysledkim vyzkumu provedeného na australskych novinétich, ve kterém 51 % lifestylovych
novinafi souhlasilo s tvrzenim, Ze je lepsi nepsat o produktu vitbec, nez o ném psat negativné

(Hanusch, Banjac a Maares, 2020, s. 1038).

Déale se u lifestylovych casopisit velmi Casto a hojné projevoval parametr 10
(Redakcni clanek obsahuje fotografii/vizual ilustrujici subjekt, o kterém je referovano).
Odpovidajici vizualizaci u sebe mélo 72-93 % potencialnich PR subjektt (graf ¢. 3).
Vzhledem k tomu, Ze PR vlivy z parametrii 5 a 10 vykazovaly u vSech lifestylovych casopisi
podobné vysokou ptfitomnost, je nejspise na misté vyjadiit obavu, zda se v téchto piipadech
nejedna spiSe o znaky typického redakéniho ¢lanku uvetejnéného v lifestylovém periodiku

nez o znaky PR vlivu.

Vysokych hodnot u vSech ¢asopist dosahoval také parametr 8 (Redakcni clanek je

skoupy na doplnujici informace), ve kterém se absence doplitujicich informaci ¢i kontextu
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projevovalau 65-92 % PPR subjekti (graf ¢. 3). Obavam se, Ze se jedna o disledek plynouci
z charakteru lifestylového obsahu — redakéni ¢lanky jsou totiz Casto velmi kratké a na

dopliujici informace uz v nich nezbyva prostor. U delSich ¢lanki tento parametr fungoval.

Jako problematické znaky PR vlivu vnimam také parametr 6 (V citacich jsou uvedeny
pouze osoby s vyznacnym postavenim smerem k subjektu) a parametr 7 (V citacich jsou pouze
vypovedi ve prospéch subjektu). Vysledky kodovani ukazaly, ze tyto dva znaky PR vlivu dle
Kubickové (2015) nejsou pro obsahy lifestylovych Casopist pfiliS vhodné, a to z toho
divodu, Ze se u PPR subjektil v lifestylovych médiich ve vétsing ptipadi (u 55-72 % PPR
subjektl) citace viibec nevyskytovaly (graf ¢. 9 a €. 10). Proto také nebylo mozné tyto citace

nijak vztahovat k potencidlnimu PR subjektu. Aplikace téchto parametrii byla také

vvvvvv

Vysledky se pro jednotlivé lifestylové Casopisy liSily u parametru 9 (Redakcni clanek
vychazi pouze z jednoho zdroje — samotného subjektu). V Casopisech Dieta, Cosmopolitan,
Svét Zzeny a Glanc se (v mife mezi 36-71 %) nejcastéji objevovala moznost, kdy (opét
vzhledem ke konkrétnimu analyzovanému subjektu) redakéni ¢lanky vychdzely ze 2 a vice
zdrojii (graf €. 12). U Casopisu Vogue se tato moznost projevila jen u 19 % PPR subjekti,
naopak u néj prevladaly PPR subjekty v redakénich ¢lancich bez uvedeni zdroje (65 %).
U vSech casopisti ale bohuzel platilo, Zze zatimco vyuzité fotografie byly poctiveé
ozdrojovany, zdroje informaci uvedenych v textu uz tak ¢asto ptitomné nebyly (v Casopisech
Dieta, Cosmopolitan, Svét Zeny a Glanc byly clanky bez zdroje nalezeny u 9-25 % PPR
subjektl).

Parametr 2 (Chybi informace o konkurenci) ukézal, Ze lifestylové Casopisy u svych
PPR subjekt ve vétsing piipadi zvetejniovaly i informace o konkurencnich subjektech.
Z analyzovanych casopisi vybocoval pouze Svét Zeny, ve kterém byly informace
o konkurenci uvetfejnény jen u 48 % PPR subjekti (graf ¢. 5). Parametr 3 (Redakcni clanek
obsahuje presnda cisla a marketingové informace ve prospéch subjektu) ukézal, ze
v redakcnich obsazich vétSiny zkoumanych Casopisti pfevladaly PPR subjekty s pfesnymi
¢isly a marketingovymi informacemi (graf ¢. 6). LiSil se pouze Casopis Vogue, u n¢hoz
prevladaly PPR subjekty bez uvedeni marketingovych informaci a presnych ¢&isel (63 %).
Parametr 4 (Nazev subjektu ¢i znacka jsou uvedeny v titulku ¢i v perexu) ukazal, ze
potencialni PR subjekty ¢i jejich znacky se v titulku ¢i perexu ¢lanki v lifestylovych médiich

objevovaly jen ziidka (graf ¢. 7). Nejvyssi pocet zminek o PR subjektu ¢i znacce subjektu
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v titulku ¢i perexu vykazal Casopis Dieta (20 %). Zminéné parametry 2, 3, a 4 povazuji za
funkéni a wuzitecné, predevSim pak parametr 3, ktery se zaméfuje na piitomnost

marketingovych informaci a pfesnych cisel.

Oproti tomu parametr 12 (V casopisu zaroven vychazi inzerat subjektu/znacky)
vykazal pouze minimélni shodu PPR subjekti se subjekty reklamy (graf ¢. 3; tato shoda se
projevovala u 0—1 % PPR subjektl). Tento parametr ma velky potencial, ale pouze za
predpokladu, Ze bude upraven. Kubickova (2015) ve své metodice navrhla sledovat reklamni
obsahy médii stejného vydavatele v obdobi 1 mésic pfed/po vydani analyzovaného ¢lanku.
Hledat reklamni obsahy u stejného vydavatele je v tomto ptfipad¢ dobry néapad, protoze
zakoupeni inzerce u urcitého vydavatele mize vést ke snadnéjSimu ptistupu do redakcénich
obsahli médii spadajicich pod daného vydavatele (napt. Hejlova, 2015). Obdobi, v jehoz
ramci budou reklamni obsahy se stejnym subjektem/znackou hledany, by ale dle mého
nazoru mélo byt rozsifeno, protoze nakup inzertniho prostoru neprobiha ad hoc, ale fidi se
media planem (Mediaguru, 2022), ktery byva sestavovan s predstihem. Z toho vyplyva, ze
hledany subjekt se v daném médiu muize objevit v mnohem S§irSim Casovém horizontu.
Velkou nevyhodou tohoto parametru bohuzel je, ze je k nému potieba specidlni nastroj na

monitoring reklamy, bez pfistupu k nému se data pro tento parametr ziskavaji obtizné.

Parametr 11 (Opakovana publicita v jiném vydani stejného casopisu) taktéz vykazal
velice malou shodu (graf €. 3; 0-5 %). Tento parametr také povazuji za velmi pfinosny, ale
vidim zde prostor k vylepSeni. Pivodni parametr podle Kubickové (2015) se zamétoval na
periodika stejnych vydavatelli, ve kterych byly vyhledavany clanky se stejnym
subjektem/motivem v obdobi 1 mésic pfed/po vydani analyzovaného ¢lanku. S ¢asovym
rozpétim souhlasim, ale navrhuji rozsitit spektrum zkoumanych periodik — tedy nezaméfovat
se pti vyhledavéani podobnych ¢lanki pouze na periodika stejného vydavatele, ale na v§echna
dostupna tiSténd periodika, kterd monitorovaci nastroj zahrnuje. Domnivam se totiz, Ze PR
profesiondlim zaleZi predevSim na medializaci jimi dodanych témat, ne uz tolik na
konkrétnim vydavatelstvi. Tuto teorii potvrzuje 1 vysledek ptipadové studie, ve které jsem
prostfednictvim medidlniho archivu Newton Media vyhleddvala zminky o PPR subjektech
v jinych tisténych médiich (bez urceni konkrétniho vydavatelstvi) v obdobi 1 mésic pted/po
vydéani zkoumanych ¢asopisti. S obsahem ostatnich periodik bylo postupné porovnano vSech
1 217 PPR subjektii identifikovanych v lifestylovych ¢asopisech. Vysledky ukdzaly, Ze pro

18—42 % PPR subjektli byla nalezena shoda (tzn. v jinych médiich se v podobném casovém
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obdobi nachazela podobna zminka o stejném PPR subjektu).

Chapu, ze pivodnim zdmérem parametru Kubickové (2015) bylo prokazat shodu
subjektii redakénich ¢lankt u Casopisii stejného vydavatele, protoze redakéni obsah muze
byt napojen na nakup inzerce u téhoz vydavatele. Takovy navrh parametru mohl upozornit
na situace, ve kterych byl redakéni obsah zakoupen spole¢né s inzertnim prostorem (nebo
pfidan jako bonus ke koupi reklamniho prostoru). Pouze v malé mite ale dokazal zachytit
béznou praci PR profesionalt — rozesilani tiskovych zprav relevantnim médiim bez ohledu
na to, pod jaka vydavatelstvi spadaji. Z tohoto ditvodu navrhuji Gpravu parametru, ktera se
prestane zaméfovat pouze na prizkum stejnych vydavatelstvi ¢i stejnych Casopist, ale
zahrne vSechna dostupna tisténa média. Nevyhodou tohoto parametru je nutnost piistupu
k néstroji, ktery dokaze monitorovat medialni obsahy.

PR vlivy se v nejvyssi mife projevovaly u ¢asopisu Svét Zeny z vydavatelstvi Burda
dvéma stranami spektra se nenachazely Casopisy dvou vydavatelstvi Vitava Labe Media
(zéstupcem tohoto vydavatelstvi je v této praci casopis Glanc), ani Czech News Center
(zéstupcem je Casopis Dieta), kterd méla jako jedind na webovych strankach zvetfejnény

eticky kodex (VLM), ¢i alespoit zminku o ném (CNC) — vice v kapitole 3.2.1 Novinarska

etika. Zajimavosti je, Ze Casopis s nejvyssi mirou PR vlivli (Svét Zeny) je zaroven
nejctendjSim Casopisem ze vSech analyzovanych Casopistli, a asopis s nejnizsi mirou PR
vlivii (Vogue) je ¢asopisem s nejmensi ¢tenosti (tabulka €. 1). Timto nenaznacuji existenci

vztahu mezi témito dvéma ukazy, pouze konstatuji.

Analyzované PPR subjekty ve zkoumanych ¢asopisech obecné dosahovaly nejcastéji
4, nebo 3 znakl PR vlivu najednou. VSech 12 stanovenych znakii PR vlivu se neprojevilo

u zadného PPR subjektu, dosazeni 11 znakl najednou se také projevovalo jen velmi vzacné.

Nicméné to, ze redakeni ¢lanek obsahuje stanovené znaky PR vlivu, je pouze jakymsi
kompasem k tomu, Ze by ¢lanek mohl byt ovlivnén vnéj§imi PR ¢i jinymi ekonomickymi
vlivy. Pfitomnost znakti PR vlivu v ¢lancich automaticky nedokazuje, ze byl ¢lanek skutecné
ovlivnén. To je velké slabina této prace, na kterou vSak bylo v diplomové praci pribézné
upozoriiovano a upozoriiovala na ni i autorka ptivodni metodiky (Kubickova, 2015), ktera

metodu kvantitativni obsahové analyzy k odhalovani PR obsahii navrhla.

Vysledky této diplomové prace tak sice odpovidaji na stanovené vyzkumné otazky

a svym zpuisobem napliiuji cile prace, nicméné z prezentovanych dat neni mozné vycist

119



absolutné platnou odpoveéd’ na zakladni otazku, zda redakéni obsahy ceskych lifestylovych
Casopist skuteéné jsou, nebo nejsou ovliviiovany PR ¢i jinymi ekonomickymi vlivy.
K dosazeni takového absolutniho tvrzeni by bylo potieba ziskat diikaz, napt. od nékoho, kdo
se na vytvareni daného redak¢niho clanku podilel. Proto si myslim, ze by bylo vhodné
metodu kvantitativni obsahové analyzy kombinovat i s jinymi metodami, ¢imz by se nejlépe
ovérila jeji platnost a zptisob nastaveni jednotlivych parametr. Napft. autofi studie (Lewis,
Williams a Franklin, 2008) a jejich tym porovnavali britské redakcni obsahy s ptivodnimi
tiskovymi zpravami. Tento postup by bylo vhodné k této metodice piidat napt. v ptipade,
kdy se v (upraveném) parametru ¢. 11 potvrdi shoda s redakénimi ¢lanky jinych periodik.
Vyzkum by vsak byl velmi ¢asové naro¢ny (na coz mimochodem upozoriiuji i autofi britské

studie) a rozhodn¢ nevhodny pro prace, na nichZ se podili pouze jeden analytik.

Dal$i moznosti, jak dosavadni metodiku rozsifit, tak aby pfinasela dikazy, jsou
rozhovory s lidmi, ktefi se na tvorbé redak¢nich ¢lankti podileli. Nabizi se tak napt. rozhovor
s novinaiem, ktery ¢lanek napsal. Existuje vSak vice divodu, pro by takové ovétrovani mohlo
byt slozité. Respondenti v podobnych vyzkumech (novinafi ¢i PR pracovnici) si asto pieji
zlstat v anonymité, coz se v tomto ptipadé vylucuje (pokud jsou pod ¢lankem podepsani,
nebylo by té€zke jejich identitu zpétné dohledat). Dalsi nevyhodou by bylo slozité zjistovani
autorl redak¢nich €lanki, pod kterymi je podepsana redakce/neni k nim piifazen Zadny
autor/autor je oznacen zkratkou. Autor vyzkumu by se dale musel potykat s oslovovanim
novinafi (vetné dohledavani kontaktu na né) a jejich ptipadnou neochotou spolupracovat.
Samoziejmé by také bylo nutné omezit zkoumany vzorek a vénovat se napiiklad jen malému

poctu vybranych redakénich ¢lankt v lifestylovych médiich.

Prvni ¢ast vyzkumu a odpoveéd’ na otazky HVO1 a HVO2 tedy pfinasi spiSe zajimavé
informace o charakteru redak¢nich ¢lank v lifestylovych magazinech obecné nez
o ptitomnosti PR vlivili v redakénim obsahu lifestylovych médii. Pfinosem této diplomové
prace v této Casti je tak predevsim kritické zhodnoceni metodiky k ,, detekci neoznacenych

PR clanku “, kterou ve své disertacni praci sestavila Vladimira Kubickova (2015).

Odpovéd na otazku HVO3 vSak povazuji za velmi zajimavou a piinosnou. Pfipadova
studie pfinasi informace o vzajemné tematické provazanosti vydavanych tisténych periodik.
Ukazuje se, ze vétSina potencialnich PR subjektii pfitomnych ve zkoumanych lifestylovych
casopisech se shodovala sredakénim obsahem jinych tiSt€nych periodik vychazejicich

v podobném casovém intervalu — a to pfimo v prezentovaném PR subjektu (graf ¢. 17;

120



18-42 %), nebo svou znackou (graf ¢. 17; 43—-59 %). To, ze jsou lifestylové Casopisy plné
reklamy, a tudiZ v sobé zahrnuji i mnozstvi zminek o riznych znackach, je pomérné zndmym
faktem. Autofi bézn¢ zminuji i situace, kdy se reklama objevuje i v redakénich obsazich
(napt. McCracken, 1993). Proto neni nijak prekvapivym zjisténim, ze pfipadova studie
odhalila natolik vysokou shodu znacek potencidlnich PR subjektli se znackami, které se
objevovaly v redakénich obsazich jinych periodik (a velice Casto se taktéz jednalo
o periodika lifestylova ¢i zenskd). Verejnym tajemstvim je také fakt, ze lifestylové Casopisy
prezentuji v redak¢nich ¢lancich takové produkty, spoleCenské udalosti, destinace, osobnosti
a dalsi PPR subjekty, které se v podobném c¢ase, podobné zpracované a Casto i doplnéné
stejnym obrazovym materidlem, nachézeji i v dalSich periodikach. K tomuto tvrzeni vSak
chybély podklady. Tato diplomova prace (i kdyz v omezené mife) poskytuje potiebna data,
kterd byla ziskana porovnanim 1217 potencidlnich PR subjekti (nachazejicich se
v 5 vydanich 5 ceskych tisténych lifestylovych magazinti) s redakénimi ¢astmi ostatnich
tisténych ceskych periodik, nachazejicich se v databazi monitorovaciho nastroje spolec¢nosti

Newton Media.

Dal$im ptinosem této diplomové prace je jeji transparentnost, kterd se projevuje
nejen prilozenymi grafy a tabulkami, ale také pfiloZzenou kodovaci knihou vcetné
zdznamového archu. Ze ziskanych dat jde po drobnych upravach vycist vice informaci
(napf. jaké znacky byly v obsahu lifestylovych magazinli nejvice zminovany, zda se pod
oznac¢enim PPR subjekt nejcastéji skryvaly hmotné véci, osoby, projekty ¢i jiné). Tato data

volné zpfistupiiuji pro ptipadné dals§i vyzkumné ucely.
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Zavér

Cilem diplomové prace s nazvem Rozeznavani PR viivit v ceskych lifestylovych
magazinech bylo zmapovani miry a zpuisobu pronikani PR vlivii do obsahli ceskych
lifestylovych magazinti a sekundarné ovéteni aplikovatelnosti metody Vladimiry Kubic¢koveé
(2015) v této oblasti trhu. Dlivodem vybéru tématu byl fakt, Ze pronikani public relations
a jinych ekonomickych (naptiklad inzertnich) vlivii do redakénich obsaht lifestylovych
médii je Casto zminovany a aktualni problém, ktery je v Ceském prostredi témet

neprobadany.

Teoreticka ¢ast prace nejprve predstavila zurnalistiku z riznych perspektiv, popsala
specifické znaky lifestylové Zurnalistiky a poskytla struény ptehled vlivil, které mohou na
zurnalistiku a medialni pracovniky piisobit. Néasledné byl predstaveny obor public relations
se zaméfenim na media relations a byly vysvétleny rozdily mezi PR a reklamou. Zminény
byly také interni a externi regulace, které se tykaji PR, reklamy a Zurnalistiky. Na konci
teoretické Casti byly pfedstaveny Ceské a zahrani¢ni studie, ze kterych vyzkumna ¢ést této

diplomové prace vychazi.

V praktické cCasti byl proveden vyzkum, ktery vyuzival metodu kvantitativni
obsahové analyzy a pfipadové studie, kterd kombinovala obsahovou analyzu
s monitoringem médii (prostfednictvim nastroji od spolecnosti Newton Media). Do
vyzkumu bylo zahrnuto 5 nahodné€ vybranych vydani ¢eskych lifestylovych ¢asopisti: Dieta,

Cosmopolitan, Svét zeny, Glanc a Vogue.
Realizovany vyzkum se fidil 3 hlavnimi vyzkumnymi otdzkami:

1. Kolik redakcnich clankii ve zkoumanych lifestylovych periodikach vykazuje PR vlivy
a jak se tyto pocty lisi napric zkoumanymi periodiky (a tedy i vydavatelstvimi)?
2. Jaké PR viivy (dle 12 parametrii k detekci PR vlivii) se v redakcnich clancich
vyskytuji nejcastéji?
3. Objevuji se v redakcnich clancich jinych periodik zminky o stejnych subjektech ci
stejnych znackach?
Odpovédi na stanovené hlavni vyzkumné otdzky byly hledany za pomoci 12
vedlejSich vyzkumnych otazek, které byly konstruovany dle uréenych 12 parametrii

k detekci PR viivii v Ceskych lifestylovych magazinech. Systém parametrii predstavila ve své

diserta¢ni praci Vladimira Kubickova (2015), pti¢emz tato diplomové prace jej castecné
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ptebrala a upravila pro potieby lifestylovych médii.

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina redakénich ¢lankti ve zkoumanych
Casopisech vykazala alespon jeden z dvanacti stanovenych PR vlivi. PR vlivy tak v Casopisu
Dieta (Czech News Center) vykdzalo 86 %, v Casopisu Cosmopolitan (MAFRA) 79 %,
v ¢asopisu Svét zeny (Burda International CZ) 89 %, v ¢asopisu Glanc (VLTAVA LABE
MEDIA) 90 % a v ¢asopisu Vogue (V24 Media s.r.0.) 82 % redakénich ¢lankii.

Ukézalo se také, ze ve vSech Casopisech se u potencialnich PR subjektii nejcasté;ji
objevoval vliv projevujici se nepfitomnosti negativnich informaci ¢i opacného pohledu viici
analyzovanému subjektu redak¢éniho ¢lanku. Druhym nejcastéjsSim PR vlivem se ukazala byt
pritomnost vizualu zobrazujicitho konkrétni subjekt, jeho znacku ¢i osobu s vyznacnym
postavenim vici subjektu. Naopak se téméf nevyskytovala shoda potencidlnich PR subjektii
a subjektii reklamnich (inzertnich) obsahtl ve stejném vydani ¢asopisu a shoda potencialnich
PR subjektt s redakénimi obsahy jinych vydani stejnych ¢asopist. Posledni dva parametry
se vSak, dle mého nézoru, objevovaly v tak malé mife proto, zZe byly nastaveny pftili$ uzce.

Névrh na jejich vylepSeni je prezentovan v diskuzi.

K vysledkiim je nutné dodat, ze mohou pifedstavovat pouze jakysi kompas
poukazujici na moZné ovlivnéni redakéniho ¢lanku ze strany PR ¢i jinych ekonomickych
vlivi. Pritomnost znakd PR vlivu v ¢lancich bohuzel nedokazuje, ze byl ¢lanek skute¢né
ovlivnén. To je slabina této prace, na kterou vsak bylo v této pritbézné€ upozornovano a ktera
byla spole¢né s metodou vyzkumu pievzata od Kubickové (2015). Odpovedi na otdzky
HVO1 a HVO2 tedy pfinasi spiSe zajimavé informace o charakteru redakénich ¢lanka
v lifestylovych magazinech obecné¢ nez o pfitomnosti PR vlivii v redakénim obsahu.
Hlavnim pfinosem diplomové prace v prvnim useku vyzkumné casti tak bylo predev§im
kritické zhodnoceni metodiky k ,, detekci neoznacenych PR clanki “, kterou ve své disertacni

praci sestavila Vladimira Kubickova (2015).

Vysledky ptipadové studie ukazaly, Ze vétSina potencidlnich PR subjektl pfitomnych
ve zkoumanych lifestylovych casopisech se shodovala sredakénim obsahem jinych
tisténych periodik vychazejicich v podobném casovém intervalu — a to bud’ piimo
v prezentovaném PR subjektu (v ¢asopisu Dieta u 38 %, v ¢asopisu Cosmopolitan u 21 %,
v Casopisu Svét Zeny u 42 %, v Casopisu Glanc u 39 % a v Casopisu Vogue u 18 %
potencialnich PR subjektli), nebo ve znacce tohoto subjektu (v Casopisu Dieta u 43 %,

v ¢asopisu Cosmopolitan u 44 %, v casopisu Svét zeny u 44 %, v Casopisu Glanc u 44%
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a v Casopisu Vogue u 59 % potencialnich PR subjektil). V této casti ptinesla diplomova

prace zajimava data o tematické provazanosti tiSténych periodik.

V posledni ¢asti prace byly shrnuty limity, se kterymi se vyzkum potykal. Nasledna
diskuze podrobnéji piedstavila ziskana data, ktera byla interpretovana a okomentovana.
Vykreslen zde byl také kriticky pfistup k ziskanym udajim, k upravené metodice 12
parametrd uréené pro obsahy lifestylovych médii i k pivodni metodice 12 parametrti dle

Vladimiry Kubic¢kové (2015).

K rozsifeni dosavadniho poznani o pronikani PR a jinych ekonomickych vlivi do
redakénich obsaht lifestylovych magazini bych doporu¢ila kombinovat metodu
kvantitativni obsahové analyzy i1 s jinymi metodami, napf. se srovndvaci analyzou ci

s rozhovory vedenymi s PR profesionély ¢i novinafi.
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Summary

The aim of the master thesis, entitled Recognition of PR Interventions in Czech
Lifestyle Magazines, was to map the extent and manner of PR influences in the content of
Czech lifestyle magazines and secondarily to verify the applicability of Vladimira
Kubickovd's (2015) method in this market area. The reason for the choice of the topic was
the fact that the penetration of public relations and other economic (e.g. advertising)
influences into the editorial content of lifestyle media is a frequently mentioned and topical

problem that is almost unexplored in the Czech environment.

The theoretical part of the thesis first introduced journalism from different
perspectives, described the specific features of lifestyle journalism and provided a brief
overview of the influences that can affect journalism and media professionals. The field of
public relations was then introduced with a focus on media relations and the differences
between PR and advertising were explained. Internal and external regulations that affect PR,
advertising and journalism were also mentioned. At the end of the theoretical part, the Czech

and foreign studies on which the research part of this thesis is based were presented.

In the practical part, research was conducted using a quantitative content analysis
method and a case study that combined content analysis with media monitoring (using tools
from Newton Media). Five randomly selected issues of Czech lifestyle magazines were

included in the research: Dieta, Cosmopolitan, Svét Zzeny, Glanc and Vogue.
The research was guided by 3 main research questions:

1. How many editorials in the studied lifestyle magazines exhibit PR influences and how
do these numbers vary across the studied magazines (and therefore publishers)?

2. Which PR influences (according to the 12 parameters to detect PR influences) are
most frequently found in editorials?

3. Do mentions of the same subjects or the same brands appear in editorials of other

periodicals?

The answers to the main research questions were sought with the help of 12 secondary
research questions, which were constructed according to the 12 parameters to detect PR
influences in Czech lifestyle magazines. The system of parameters was introduced by

Vladimira Kubickova (2015) in her dissertation, and this thesis partially adopted and adapted
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it for the needs of lifestyle media.

The research conducted showed that the majority of editorials in the magazines
studied showed at least one of the twelve identified PR influences. Thus, 86 % of the editorial
articles in Dieta magazine (Czech News Center), 79 % in Cosmopolitan magazine
(MAFRA), 89 % in Svét Zeny magazine (Burda International CZ), 90 % in Glanc magazine
(VLTAVA LABE MEDIA) and 82 % in Vogue magazine (V24 Media s.r.0.) showed PR

influences.

It also showed that in all magazines, the most frequent influence of potential PR
subjects was the absence of negative information or an opposing view to the analysed subject
of the editorial. The second most frequent PR influence appeared to be the presence of a
visual depicting a specific subject, its brand or a person with a prominent position in relation
to the subject. On the other hand, there was hardly any match between potential PR subjects
and subjects of advertising (advertising) content in the same issue of the magazine and no
match between potential PR subjects and editorial content of other issues of the same
magazine. However, in my opinion, the last two parameters appeared to such a small extent
because they were set too narrowly. A suggestion for their improvement is presented in the

discussion.

It should be added to the results that they can only represent a kind of compass
pointing to the possible influence of PR or other economic influences on the editorial.
Unfortunately, the presence of signs of PR influence in the articles does not prove that the
article was actually influenced. This is a weakness of this thesis, but one that has been
continuously pointed out in this thesis and has been adopted, along with the research method,
from Kubickova (2015). Thus, the answers to questions HVO1 and HVO2 provide
interesting information about the nature of editorials in lifestyle magazines in general rather
than the presence of PR influences in the editorial content of lifestyle media. Thus, the main
contribution of the thesis in the first section of the research part is the possibility to critically
evaluate the methodology to "detect unlabelled PR articles", which was compiled by

Vladimira Kubickova (2015) in her dissertation.

The results of the case study showed that the majority of potential PR subjects present
in the lifestyle magazines studied coincided with the editorial content of other printed
periodicals published in a similar time interval - and directly in the PR subject presented (in

the magazine Dieta at 38 %, 21 % in Cosmopolitan magazine, 42 % in Svét Zeny magazine,
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39 % in Glanc magazine and 18 % in Vogue magazine) or at least by its brand (43 % in Dieta
magazine, 44 % in Cosmopolitan magazine, 44 % in Svét zeny magazine, 44 % in Glanc
magazine and 59 % in Vogue magazine). In this section, the thesis presents interesting data

on the thematic interdependence of print periodicals.

The last part of the paper summarised the main limitations faced by the research. The
subsequent discussion presented the interpreted data in more detail with commentary. It also
outlined the critical approach to the collected data, to the modified 12-parameter
methodology designed for lifestyle media content and to the original 12-parameter

methodology according to Vladimira Kubickova (2015).

In order to expand the existing knowledge about the penetration of PR and other
economic influences into the editorial content of lifestyle magazines, I would recommend
combining the quantitative content analysis method with other methods, such as comparative

analysis or interviews with PR professionals or journalists.
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