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Abstrakt

Presvédéeni, Ze ekonomické subjekty vstupuji do medidnich obsahi aformuji
je prostiedni ctvim svych zastupcu pro public relations, sdili se stale vétsi intenzitou
jak akademicka sféra, tak novinéii. Soucéasti tohoto ovliviiovani médii je zverejnovani
neoznatenych PR ¢lankd. Tato préce pojednava o zpasobech, jakymi je mozno takové
texty odhalovat. Prace predpokladd, Ze neoznaceny PR ¢lanek charakterizuje poruseni
pravidel novinaiské objektivity a z jazykove stranky pak jeho piesvédcovaci slozka.
Proto se préce v teoretické ¢ésti zabyva objektivitou zurnalistickych texta
akomunikacnim zamérem textt z pohledu pragmalingvistiky. Pro nasledné pouziti
v empirické ¢ésti shrnuje prace dosavadni zkoumani neoznacenych PR ¢lanka se
zvlé&tnim zietelem na metody, jakych piitom badatel € pouZivaji. Opira se piitom také
o poznatky kritické politické ekonomie komunikace, predevsim oblasti ovliviiovani
medi& nich obsaht inzerenty. Na z&kladé téchto zavéra pak predklada vlastni ndvrh
detekce neoznacenych PR ¢lanki, jehoz podstatou je klasifikace podle nékolika
piredem definovanych parametri PR. Pro sestaveni systému klasifikacei pro jeho
oveéieni vyuziva obsahové analyzy medidnich texta. Aplikaci konceptu, atimi jeho
overeni, prace ilustruje na srovnani tendence k PR u péti celostétnich ajednoho
regiondniho deniku. Vyzkumné ¢ést préce ovétila, Ze timto systémem klasifikace je
mozno s vySSi pravdépodobnosti ozna¢it Zurnalisticke texty, které byly postaveny na
piedem pripravenych PR materidlech nebo vznikly z iniciativy urcitého
ekonomického subjektu.
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Abstract

The belief that economic entities influence media contents and shape them
through their public relations professionals, is shared with an increasing intensity by
both academics and journalists. One feature of this effect on mediais publishing
unlabeled public relations (PR) articles. Thisthesis,, Detection of Unlabeled PR
articles - the Theory and Application on Comparison of Czech Dailies* dealswith
methods that can reveal such texts. This work assumes that an unlabeled PR articleis
characterized by alack of journalistic objectivity and as for the language aspect, by its
persuasive component. The theoretical part therefore focuses on objectivity of
journalistic texts and communication intention as seen from pragmalingvistic theory.
For consequent use in the empirical part, this work summarizes existing research of
unlabeled PR articles, with a special consideration for methods used by scholars. It
stems from the findings of the critical political economy of communication,
particularly the issue of advertisers influence on media contents. On grounds of these
conclusions, this work then introduces its own design for identification of unlabeled
PR articles, by classifying according to several predefined PR parameters. The
classification system was designed on the basis of content analysis of mediatexts.
Application of the concept, and thus also its verification, isillustrated on a comparison
of PR tendencies of five national and one regiona printed daily newspaper. The
empirical part of thiswork verifies that with arelatively high plausibility, this
classification concept is capable of identifying journalistic texts created from pre-

packaged PR materias, or originated from an initiative of an economic entity.
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media economics, political economy of media, pragmalinguistics, content analysis
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1 Uvod

Ovliviovéani obsahu médii silami, na nichz je vydavatel stvi ekonomicky zavisé,
tedy vlastniky ainzerenty, je dokumentované v médiich od roku 1835 (Bagdikian 1992).
Skritikou této stranky médii pak piiSel v roce 1919 americky novindi Upton Sinclair
vychazgjici z vlastni zkuSenosti, ktery obvinil novinare, Ze se nechavaji kupovat mgjiteli
médii a podporuji jejich politické afinanéni zgmy. Mosaznou znamku jako symbol
Uplatnosti tak podle Sinclaira,, najdou ve vyplatnich obalkach ti, kdo pisi, tisknou
arozd7uji kapitalistické tiskoviny*. *S posilovanim moci ekonomické sféry tento vliv
roste astupiuje se i nyni s nastupem internetu jako konkurenta tradi¢nich médii
V soupereni o penize utracené zainzerci. Jednou z forem tohoto vlivu je prolinéni
redakéniho obsahu areklamy v podobé¢ skrytych PR (public relations) ¢lanka. Tedy
takovych textu, které byly ve vySSi mite iniciovany nebo vytvoieny ekonomickymi
subjekty (téz firmami, podniky, korporacemi, podnikatel skymi subjekty), o nichz
pojednévaji, av niZsi mite novinéti pracujicimi pro média, kteraje publikovala
Z hlediska kvality novinéiské préce tak jde o texty, které kompromituji nékteré
Zurnalisticke zasady, z hlediska kvality prace PR odbornika jde o Uspésné zvladnuty
ukol.

Cilem této prace je vyhodnotit prostiedky detekce, ¢i [épe identifikace, skrytych
PR ¢lanki v periodickém tisku a sou¢asné zhodnotit limity téchto prostredki. Pojem
» detekce" muze svadét K interpretaci vysledk jako absolutnich ¢isel. Na Gvod je proto
tieba upozornit, Ze metodika pracuje s pravdépodobnosti vyskytu hledaného jevu,
nikoliv sjeho objektivné danou platnosti. | z tohoto divodu bude dale vyuzivan spise
pojem identifikace. Zavért dosavadniho zkoumani a teoretickych pohledt bude vyuzito
pro ilustraci, jakym zptisobem by bylo mozné srovnat tisténé deniky z hlediskajejich
tendence ke zverejnovani neoznacenych PR ¢lanka. Pro public relations bude v této
préci z Gspornych davodi pouzivana zkratka PR, piestoZe zkracovani viceslovnych
vyrazi, které nejsou nazvy, neni v odborném textu obvyklé.

Pro hledani tohoto typu textu na pomezi Zurnalistiky areklamy bude v kapitole 2
treba nejprve shrnout teoretické zéklady z oblasti lingvistiky (Machova a Svehlova,

1 Sinclair, Upton. Mosazna zndmka — Studie o americkém novinéistvi, DruZstevni préce, Praha 1933,
poprvé 1919, str. 377.



2001), sociologie zurndistiky (McNair, 2004), teorii komunikace, zabyvagjicich se
manipulativnimi a persvazivnimi prostiedky (Jowett a O'Donnellova, 2006) a rétoriky
(Kraus, 2004, 2008). Pomocnou teorii bude oblast medidniho prava, zabyvgjici se
skrytou reklamou (Winter, 2007), a public relations se zamérenim na smysl prace
odborniki public relations vyuZivajicich pro Siteni svého propaga¢niho apelu média.
Pro Gvahy o etickém rozméru ovliviovani ¢tenéiti motivovaném ekonomickymi vlivy
bude postaveno do konfrontace hledisko kritické politické ekonomie komunikace,
zegiména pokud jde o koncentraci médii, a rostouci moc zdroja (Mosco 2009, Herman
a Chomsky 1988) ¢i komercializaci (Curran 2002), stim jak funguje mediani podnikani
ve skute¢nosti. Pozornost piitom bude vénovana struktuie prijma mediani organizace
adalSim zakonitostem ekonomiky médii (Picard 2011, Doylova 2002).

V znesenim poZadavku na spolecenskou odpovédnost médii (Curran 2002; Siebert,
Peterson a Schramm 1956; Nerone 1995), tak aby nijak neovliviovala obsah ve
prospéch urcitych firem, by mohla byt ohrozena jina hodnota demokratické spolecnosti,
jiZ je ekonomicka svoboda vydavatele v pojeti hospodaiského liberalismu (Friedman
1993, Hayek 1944, Fukuyama 2002). Ochrana ekonomickych prav vydavatel je tak
v kapitole 2.4 postavena na stejnou Uroven vyznamnosti jako nutnost udrZeni role médii
coby strazci demokracie. Prezentace téchto dvou riznych pohledt by také méla prinést
vysvétleni, pro¢ neni cilem prace neoznacené PR materidy v médiich kritizovat, nybrz,
pokud moZno nezaujaté, metit. Vyklad o bulvarizaci médii (Sparks 2000; Ho Chor
aAbraham 2009), za niz v disledku komercializace stoji trzni sily, podobng jako za
propagaci firem primo v redakénim obsahu, ukazuje, Ze tyto vlivy provézejici médiaje
mozno definovat nékolika znaky, ¢imz se vytvoii zaklad pro jegich dalsi zkoumani.
Doklé&dé zéroven, Ze podobné zmeény v médiich nemusi znamenat jeding hrozbu, ale
také prileZitost pro dalSi vyvoj.

Vzhledem k tomu, Ze predmétem zgmu této préace jsou koncepty identifikace
skrytych PR ¢lankt, bude nosnou ¢asti préce podrobné sezndmeni se zpusobem, jakym
se takovymi texty zabyvaji souc¢asné vyzkumy v oblasti medianich studii, se zvl&Stnim
durazem na pouzité metodiky. Ty budou piedstaveny v kapitole 3 — Zkoumani PR
¢lankt v redakenim obsahu — pristupy a metody. Uvedené studie vypovidaji nejen



0 mite, v niz PR materidly do médii pronikaji (Lewis, William a Franklin 2008), ae
i 0 zpusobech a hlavnich aktérech tohoto procesu.

Ctvrta kapitola— Vyzkumna ¢ést — pinese aplikaci teoretickych poznatkii
a dosavadniho zkouméni na navrh vlastniho konceptu identifikace neoznaceného PR.
Klicovym vychodiskem piitom bude analyza dat z monitoringu inzerce. Nové sestaveny
hodnotici koncept bude pouzit pro obsahovou anayzu velkého mnozstvi textu, jejimz
vysedkem bude srovnéni tendence k neoznacenému PR u ¢eskych denika.

V zavéredné kapitole bude popsana vhodnost pouZiti konceptu pro urcité ucdly,
omezeni tohoto konceptu (dle médii a Zurnalistickych stylt) a kategorizace typa PR
¢lankt objevuyjicich se v médiich, ktera se stalajednim z prispévka této préce.
Zhodnocena zde bude rovnéz validita vysledki s ohledem namozné pouziti této

metodiky v praxi.



2 Teoreticka vychodiska zkoumani neoznaéenych PR
¢lanku

| pres usili téch nejlepsSich odbornikt natvorbu PR ¢lanka ma vétsina takto
vytvorenych jazykovych Gtvara ponékud jiné vliastnosti nezZ text, ktery je v daném
médiu obklopuje. V extrémnich pripadech viibec neptasobi jako Zurnalisticky text, ale
jako promluva jednoho ekonomického subjektu. Pozitivni vyznéni nebo presvédcovaci
charakter takového textu jsou pouze dv¢ z téchto vlastnosti, piicemz se domnivam, Ze
pro jeho vymezeni je takovych defini¢nich znaki PR nutno oznagit vice.

Pro uvaZzovani o moZné ekonomické motivaci, stojici za konkrétnim medidnim
obsahem, navrhuji zaméfit se na projevy presvédéovaciho komunika¢niho zaméru
amanipulativnich prostiedk, jak o nich pojednava pragmalingvistika, a na zndmky
poruSeni objektivity zpravodajského Zanru ve prospéch ekonomického subjektu.
Podpirnou teorii zde bude piibliZzeni PR ¢lanka z hlediska samotného oboru public
relations. Rozvaha nad mordni strankou zvereginovani skrytych PR ¢lanka vychazi
z kritickeé politické ekonomie komunikace, teorie spolecenské odpovédnosti médii
aekonomiky médii. Namisto kritického zhodnoceni pouzitych teoretickych koncepti
préce usiluje o objasnéni jejich vztahu k neozna¢enému PR.

2.1 Komunikaéni zamér PR élankd a manipulativni komunikace

Pro bliZSi ur¢eni neoznatenych PR ¢lanka z jazykového hlediska vyuZijeme
teoretické zaklady oboru, ktery lingvisté oznacuji jako pragmatika ¢i pragmalingvistika
(Hirschova 2013) nebo také pragmaticka lingvistika (Machova, Svehlova 2001). Podle
Machové a Svehlové (2001) se pragmatika,, zameruje na vyznamy vypovedi* a déle také
. ---.Zkouma uzti jazyka z hlediska znalosti svéta a zavislosti na ném, tzn. zabyva se
vztahy mezi jazykem a kontextem (komunikacni situaci) / principy / pravidly uZivani
jazyka.“ ? Povahatext pripravenych jako PR materidly nés pozdgji v analytické casti
préce bude zajimat prévé s ohledem najejich komunikacni vyznam. Stejné tak budeme
vénovat pozornost kontextu a uZiti jazykovych prostiredki a volbé aktért promluv.

2 Machova, Svatava; Svehlova, Milena. Sémantika & pragmaticka lingvistika, Univerzita Karlova
v Praze — Pedagogicka fakulta, Praha 2001, str. 84.



Jeden z moznych lingvistickych pohledt na neoznacené PR ¢lanky je z hlediska
jgjich komunikacniho zaméru. Komunikaéni zamér / intence mluvéiho, jak o ném pisi
Machova a Svehlova (2001), ,, predstavuje volni sloZku jednéni zaméienou na dosaZeni
nejakého cile; jako zamer miiZzeme oznacit plan ¢i amyd, kterého chce mluvei vypovedi
dosahnout.” 3

Podle rozdéleni komunikace z hlediska Ucelu, jak jgi jednotlivé typy ¢leni
napiiklad Mikul&stik (2010), odpovida neoznaceny PR ¢lanek tiem z jeho typologie
funkci komunikace, ato presvédcovaci, jejimz cilem je,, pisobeni na jiného ¢loveka se
zamerem zmenit jeho nazor, postoj, hodnoceni (racionalni presvedcovani pomoci
argument:z, emocionalni presvédcovani, dost casto manipulativni)* * a déle pak funkci
posilovaci a kone¢né také motivujici. Nestaci tedy konstatovat, Ze neoznaceny PR
¢lanek predstavuje takovy typ komunikace, kdy mluvéimu jde o spinéni ur¢itého
komunikacniho zaméru. Podle Mikuléstika je totiZ komunikace vZdy intenciondni:

» Obecné | ze rict, Ze komunikace ma vzdy nejaky Ucel, néjaké presvedceni, zamer,
ocekavani, snahu. Dokonce i pasivni komunikovani je intenciondlni, nebot
komunikujeme jako prijemci, formou percepce.” ° Je proto tieba shrnout, Ze neoznaceny
PR ¢lanek je takovy text, jehoz komunikacni intence je piesvédcovaci, posilovaci anebo
motivacni. Komunikacni zadmér tvirce skrytého PR ¢lanku nemusi vzdy vyhovovat
vSem z téchto funkci, parametry skrytého PR, jak o nich pojednéva vyzkumna ¢ast této
préce, vsak ve svém souhrnu veskeré tyto funkce zahrnuji. Zde je vhodné piipomenout
jesté pojem implikatura, ktery Encyklopedie lingvistiky oznatuje jako ,, vyvozovani
nedoslovného vyznamu vypovedi na zaklade (pokud mozno zetelného) poruseni

konver zacnich maxim, avSak pri dodrZeni principu kooperace. Mluvci tedy sdéluje vice,
nez explicitné k4. ® Tento termin, spolu s konver zacnimi maximami, o nichZ budeme
mluvit dale, zavedl Paul Grice (1975). Prikladem implikatury pak maze byt i skryty PR
¢lanek farmaceutické spolec¢nosti s poselstvim, Ze uréitou zdravotni poruchu neni tieba

dozité reSit zmeénou Zivotniho stylu, protoZe se da snadno |&Sit. Nevyicen, ovsem

3 Machové, Svatava; Svehlova, Milena. Sémantika & pragmaticka lingvistika, Univerzita Karlova
v Praze — Pedagogicka fakulta, Praha 2001, str. 77.

Mikulastik, Milan. Komunikagni dovednosti v praxi, Grada, Praha 2010, str. 21

Mikulastik, Milan. Komunikagni dovednosti v praxi, Grada, Praha 2010. str. 29

Ocenadek, Pavel. , Implikatura Encyklopedie lingvistiky, ed. Katefina Prokopova.: Univerzita
Palackého v Olomouci. Olomouc 2014. http://oltk.upol.cz/encyklopedie/index.php5/I mplikatura

(o216 Q=N



http://oltk.upol.cz/encyklopedie/index.php5/Implikatura

piitomen, v textu je ndznak, Ze staci uZivat pripravek urcité firmy, zadavatele PR
¢lanku.

Budeme-li se drzet pragmalingvistiky jako teoretického zazemi pro
charakteristiku skrytého PR ¢lanku, mizeme podle jiné typologie prohlésit, Ze ve své
nejsiingjSi podobe (Cista propagace bez dalSi piidané hodnoty pro ¢tenéie), odpovida
toto predavani sdéleni ekonomického subjektu potencid nimu zékaznikovi spise
mani pul ativnimu nez kooperaénimu principu komunikace, jak toto rozdéleni popsal
Paul Grice. Pfi kooperacnim principu dodrZuje mluv¢i nadedujici zésady: ,, Pravdivost
informace (maxima kvality), mira informace (maxima kvantity), relevantnost (maxima
diileZitosti) a jasnost (maxima vhodného zpiisobu smérem k adresatovi). Tyto ctyri
zasady / maximy, které jsou oznacovany jako kooperachi princip, formuloval P. Grice
(1975)." 7 Zatimco u kooperagniho principu komunikace mluv¢i tyto maximy dodrZuije,
u manipulativniho principu je naopak porusuje. Machovéa a Svehlova napriklad uvadsji,
Ze podstatou manipulace je piedstirany z§em mluvciho o prospéch adresata, a dopliuji
také, Ze Siroka Skala zpusobu manipulace s recipientem funguje jako prostiedek
ovladani v médiich.

Konverzacnim maximam se vénuje také Jiti Kraus (2008). Ten je oznatuje jako
» 0becné uznavana vetSinou nepsana pravidla komunikacni Uspéesnosti, které se
uplatzuji v rdmci principu spolupréce v procesu inter personalniho dorozumeni (Grice,
1975, Leech, 1983; Girlova, 1980, Machova — Svehlova, 1995).“ & Narugeni tohoto
principu, jak Kraus upozoriuje, maZe vyznam prohléSeni zésadnim zptsobem
pozmenit. Kraus dodava, ze Grice mél piitom namysli predevsim skutecny dialog, jeho
¢tyti komunikacni maximy, které se na principu spolupréce podilgi, se ovsem obecngji
vztahuji i na porozuméni v situacich monologickych.

Pokud jde o identifikaci manipulativnich prostiedki vyskytujicich se v médiich,
Machovéa a Svehlovatvrdi, Ze tak Ize uginit ,, pragmalingvistickou analyzou text:i, ktera
muiZe dledovat napriklad intenci, pizsobeni sloZek kontextu, pouzitych kédiz, 1ze také
analyzovat vice zdrojiz, tzn. konfrontovat texty. Usuzovat na zamér autora lze mimo jiné
analyzou textu z hlediska toho, jak informace seadil, které vynechal, které citace

7 Machové, Svatava; Svehlova, Milena. Sémantika & pragmaticka lingvistika, Univerzita Karlova
v Praze — Pedagogicka fakulta, Praha 2001, str. 93.
8 Kraus, Jiti. Jazyk v proménach komunikacnich médii, Karolinum, Praha 2008, str. 72.



z kontextu vytrhl atd.” ® Zde naznageny vycet prvkii, nanéz je tieba se zametit pri
analyze, piiblizné odpovida postupu hodnoceni textu pii vyhledavani neoznaceného PR
—i tady je pozornost vénovanatypu informaci, které byly vynechany (negativni,

o konkurenci), absenci kontextu ¢i to, jak s nim autor pracuje, pouZiti citaci, pouZiti
citové zabarvenych vyrazi, stejné jako konfrontaci vice texti obsahujicich podobné
informace jako zkoumany ¢lanek.

Alternativu ke Griceovu kooperativnimu piistupu a jeho maximam nabizi Sperber
aWilsonovéa (1986), jak prezentuje Milada Hirschova: ,, Podle Sperbera a W sonove je
princip relevance zakladnim principem komunikace, je schopen zastoupit jak
kooperacni princip, tak i konverzacni maximy. Kazda vypoveéd’ vytvari u adresata o sobe
ocekavani, Ze je relevantni, tj. vztahuje se néjak k dané situaci a prispiva k vymené
informaci, respektive toto ocekavani vytvar mluvei, avsak automaticky., *° Relevantnost
v tomto pojeti vysvétluje Hirschova tak, Ze ,, komunikovat znamena doZadovat se neci
pozornosti, a doZadujeme-li se néci pozornosti, implikujeme tim, Ze komunikovana
informace je relevantni.“ Dalo by se tedy fici, Ze tam, kde mluv¢i vytvari o¢ekavéani, ze
se poskytovana informace bude vztahovat k adresatovi, ainformace toto ocekavani
nenapliuje, porusuje mluvei princip relevance, podobné jako takova komunikace
nevyhovuje kooperacnimu principu. Piikladem muZe byt PR ¢lanek o vyhodéch
konkrétniho typu elektrického kotle bez srovnani sjinymi moznostmi vytapéni.

Vyvolava mylné zdani, Ze je tato informace relevantni pro vétSinu ctenar.

2.1.1 OdliSnosti pfesvédéovaci a manipulativni komunikace

Manipulace narozdil od piesvédcovéni predstavuje nekal é jednéani. Jedna ze
slovnikovych definic tohoto pojmu fiké, Ze manipulovat znamend ,, oviadat (lidi,
organizace, nazory) za pouziti svého vlivu nebo za pouzti necestnych metod* .**
Presvédcovani (persuaze, persvaze) je naproti tomu pro vétSinu autori oznacenim pro

eticky nezévadny zpusob komunikace. Shrneme, Ze piesvédcovani je,, takove

9 Machové, Svatava; Svehlova, Milena. Sémantika & pragmaticka lingvistika, Univerzita Karlova
v Praze — Pedagogicka fakulta, Praha 2001, str. 106.

10 Hirschova, Milada. Pragmatika v Ce&ting, Karolinum, Praha 2013, str. 217.

11 Hornby, A. S, Ruse, Christina. Oxford student's dictionary of current English. 2. ed. 3. impr. Oxford:
Univ. Press, 1989.



ovliviiovani, pri kterém se recipient pod viivem prresvedcujiciho dobrovolne,
zainteresované a zicastnéné ujisfuje o zdiivodnénosti néjakého stanoviska.” %2 Tuto
definici téméei shodné nabizi Jan Gréc (1985) a Milan Klapetek (2008).

Neutralni zabarveni spojené s terminem piresvédcovani predkladaji ve svém
vykladu i Garth S. Jowett a Victoria O'Donnellova (2006), kteti v rozsahlém dile
Propaganda and Persuasion toto jednani stavi proti jinému typu komunikace —
propagandg. O presveédcovani referuji Jowett a O'Donnellovajako o podmnozing
komunikace, kterd je obvykle definovana jako komunikacni proces k ovliviiovani
jinych. ,, Presvedcovaci sdeleni by melo primet priijemce, aby dobrovolné prijal za
viastni ur¢ité stanovisko nebo poZadované chovani,“ pisi.** Presvédeovani je podle
Jowetta a O'Donnellové ucinng, kdyz je jeho nésledkem podobna reakce jako myslenka:
» Takhle mé o tom driv vizbec nenapadlo uvaZovat.* Uvadéji, Ze proces presvédcovani je
interaktivnim procesem, kdy prijetim piesvédcovaciho zaméru piijemce otekava
naplnéni osobni nebo spole¢enské potieby nebo touhy. Takeé presvédcujici ma svoji
potiebu naplnénu, pokud presvédéovany presvédeéovaci zamer piijme. Z toho Jowett
aO'Donnellovavyvozuji, Ze vzhledem k radnému naplnéni potieb jak presvédeujiciho,
tak presvédéovaného musi byt presvédéovani povaZzovano za proces oboustranné vice
uspokojujici nez propaganda.

Na nizkou miru otevienosti mluv¢iho v pripadé manipulace upozoriuje Svétla
Cmejrkova (2005). Kriticka analyza diskurzu v pripadé reklamy podle Cmejrkové
» Ukazuje, Ze manipulace spociva v tom, Ze presvedceni je komunikovano implicitne,
takze je mensi Sance, Ze bude vyvraceno.“ *> Argumenty implicitné podsouvané ctenéri
skrytych PR ¢lanku jsou napiiklad presna cisla vypovidgjici ve prospéch firmy
(parametr ¢. 3: ,, Obsahuje presna cisla a marketingoveé informace ve prospech
zadavatele’ —kapitola 4.2). Ve ¢tendii mohou tyto presné Udaje vzbudit dojem, Ze ¢idla
nelZou, aproto by mel uvetit sdéleni jako celku.

Do hloubky se rozdilem mezi manipulaci a persvazi zabyva Hana Srpovéa (2005).

Jmenuje z&kladni rysy persvaze, mezi n&éz patii védomy zamér autora ovlivnit, svoboda

12 Klapetek, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, str. 84.

13 Gréc, Jan. Persuazia: Ovplyviiovanie ¢loveka ¢lovekom, Osveta, Martin, 1988, str. 16.

14 Jowett, Garth, S.; O'Donnell, Victoria. Propaganda and Persuasion, Sage, 2005, str. 31.

15 Cmejrkova, Svétla. Persvazivnost a upiimnost. In: Srpovéa, Hana (ed.): Metody a prostiedky
presvédéovani v masovych médiich. Ostrava: FF OU, str. 51.



rozhodovani, piedstava cile (o ¢em chce piresvédcit, ¢eho chee doséhnout) ¢i zaméreni
na postoje a systém hodnot adresati. Manipulaci ve vztahu k persvazi pak Srpova
vymezuj e takto:

» Zakladnimi znaky se manipulace od persvaze nelisi: zamer (ovlivnit,

oklamat, podvést...) je vedomy, cil —ovlivnit chovani, postoje a prresvedceni

adresatiz — je specifikovan (zdroj vi, ¢eho chece dosahnout) a jedna se

0 proces realizovany v lidské komunikaci. Prvni rozdil mezi manipulaci

a persvazi tkvi ve svobode rozhodovani: p7i manipulaci je adresatovi

ponechana jen zdanlive. Tento proces totiZ neni interaktivni — nedava

adresatovi opravdovou, redlnou moznost vyberu, jak bude reagovat, zda

zmeni své chovani. K manipulaci souzi obdobné prosti-edky jako k persvaz,

ale krom¢ nich je vyuZivana napr. l€Z, zamerneé nepravdive tvrzeni nebo

zamer né zaml ceni nekterych informaci, které jsou pro zdroj a jeho cil

nepriznivé.”

Dée Srpova shrnuje, Ze persvaze a manipulace sdilgji mnohé metody a prostredky
ahranice mezi nimi neni snadné urcit. Proto, jak se Srpova domnivé, je jedinym
rozliSovacim faktorem cil komunikace, tedy zda ma ze zmény postoji a chovéani
prospéch zdroj manipul ace a persvaze nebo adresat. | dle této charakteristiky jsou skryté
PR ¢lanky manipulativnim prostiredkem, nebot’ nad blahem ¢étenaie (adresata) stoji
prospéch zdroje takového textu.

Jowett a O'Donnellova s vaimagji také toho, jaké typy odezvy presvédcovani
vyvolava Uvadgji tii mozné formy odezvy. Prvni popisuji jako formovani odezvy,
pii¢emz tento typ prirovnavaji k procesu uceni, kdy presvédcujici je ucitel a publikum
piedstavuje student. Publikum méa naplnénu potiebu pozitivniho posileni uréitého
nazoru a piresvédéujici ma naplnénu potiebu pro poZzadovanou odezvu u publika. Druh&a
forma je upevnéni odezvy, ta se da vyuZit tehdy, kdyZ publikum jiZ pozitivni posto
k predmétu, ktery mu chce piresvédéujici piipomenout, zaujima a piesveédéujici je chce
stimulovat, aby tento pozitivni postoj davalo jesté vice najevo. Jako piiklad uvadeji
pravidelné darcovstvi krve. Tretim typem je zména odezvy, cozZ je nejobtiznéjsi typ

16 Srpova, Hana. Manipulace a persvaze — janusovské dilema. In Metody a prostiedky presvédcovani
v masovych médiich. Ostrava: OU v Ostravé, FF, 2005, s. 203.



piesvédcovani, protoze jeho soucésti je zadat od posluchact, aby svij stvgjici postoj
vymenili zanovy, napiiklad zacai recyklovat. Jak Jowett a O'Donnellova podotykaji,
lidé ngjsou piiliS ochotni piijimat zmény, proto musi presvédéujici vztahnout zmeénu
k né¢emu, ¢emu presvédcovany jiZ véri. Tento vychozi bod pro dosazeni zmeény
nazyvaji kotvou.*

| tento vyklad naznacuje, Ze skryté PR ¢lanky obvykle nejsou presvédcovacim, ale
mani pul ativnim typem komunikace. Pisatele PR ¢lanku je t¢Zko mozné ztotoznit sroli
ucitele, ktery se studentu (publiku) snazi efektivné aobjektivné podat informace
potiebné ke zmeéne postoje, piicemz by mél myslet predevsim na blaho publika,
podobn¢ jako jde uciteli o studentiv prospéch. VSechny tii vySe zminéné formy odezvy
mohou ovSem byt pritomny i u PR ¢lankda. Pokud novinar veéii vyrobkam urcité znacky,
sam ji rad pouZiva a chce k jegjimu pouzivani, v roli ucitele, presvédéit i jin€ mize byt
zainteresovany piredevSim na blahu publika a teprve pak zohlednovat prospéch vyrobce
této znacky, byt’ tim spinil zadani napsat PR ¢léanek.

Proti presvédéovani stavi Jowett a O'Donnellova (2006) ve své préci propagandu,
ovsem termin manipulace, jak uvadgji, patii vedle slov ,, €z, prekrucovani, amysiné
uvadeni v omyl, oviadani mysli, psychologicka valka ¢i vymyvani mozki .“ '8
k nejuzivangjSim synonymim tohoto pojmu. Proto se v dal§im vykladu budeme
propagand¢ vénovat. Propaganda podle Jowetta a O'Donnellové, v nejneutrangjSim
smyslu, znamena rozSifovani nebo propagaci urcitych idei. Protoze v3ak, jak uvadgji,
bylo pavodnim zamérem propagandy fimskokatolicke cirkve Sifit vlastni viru a stavét se
proti vire protestantské, ztratil pojem propaganda svoji neutralitu aje vniman
pejorativng.*

Autori upozoriiuji, Ze naprvni pohled se mize propaganda jevit jako informativni
komunikace, v niz jsou prosté sdileny nézory; piedavana informace se miaze jevit jako
nepopiratelna a zcela vécna. Propagandista s je ovsem védom, Ze smysem této
komunikace neni podporovat vzgemné porozumeni, ae spise propagovat svoje vlastni
cile. Presvédcovani a propaganda se navic li&i i svym komunika¢nim zamérem.

Uspédnost presvédeujicino, uvadsji Jowett a O'Donnellova, je tim vySSi, ¢im jasngjsi je

17 Jowett, Garth, S.; O'Donnell, Victoria. Propaganda and Persuasion, Sage, 2005, str. 33.
18 Jowett, Garth, S.; O'Donnell, Victoria. Propaganda and Persuasion, Sage, 2005, str. 2.
19 Jowett, Garth, S.; O'Donnell, Victoria. Propaganda and Persuasion, Sage, 2005, str. 2.
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jeho zavér. Explicitné formulovany zavér madvakrét vysSi pravdépodobnost, Ze
publikum presvédci, nez zavér pouze naznaceny. Takeé propagandista dokéze vyvolat
zdani, Ze piedklada jasny zavér, jeho opravdovy umysl vak zistane pravdépodobné
skryty. Jeho primarnim zgmem totiZ neni dobro publika.

Zamanipulaci povazuji Jowett a O'Donnellova sdéleni, jehoz tcelem je primét
piijemcei k takové zmeéne chovani, jako je nékup urcitého vyrobku, coz odpovidanejen
Gcelu reklamy, alei ucelu skrytého PR ¢lanku. Reklamu pritom oznacuji Jowett
aO'Donnellovajako ,, vdudypritomnou propagandu” . Tvrdi: ,, Je jen mélo pochyb, Ze
praktiky reklamy odpovidaji definici propagandy. Reklama je 7adou apelii, symbol
a prohlaSeni zamerné konstruovanych tak, aby ovlivnily prijemce sdéleni k prijeti
stanoviska poZadovaného komunikatorem a k jednani ur ¢itym zpiisobem, ar’ uz jde
0 koupi vyrobku nebo hlas ve volbach. [..] Reklama také neni vZdy v souladu
snejlepSimi zajmy jgjich prijemci.” # Dodavaji, Ze predem pripraveny zamér reklamy
apeclive zvolené sdéleni odlisuje reklamu od jinych forem persvazivni komunikace.

Nad tim, kdy je reklamni sdéleni ku prospéchu jeho prijemce akdy ne, se
z ekonomickeého pohledu zamysli i Gillian Doylovéa (2002). Ta se ovSem od predchozich
autoru liSi v terminologii arozliduje mezi informativni a persvazivni reklamou.
Informativni reklama— podle Doylové takova, ktera poskytuje spotiebiteltm vice
informaci o tom, co je jim dostupné — ,, miiZe hrat uzitecnou roli v zajisteni
efektivnej$iho chodu trzniho systému® 2. Naproti tomu druha funkce — presvédeovaci —
jak se Doylova domniva: ,, vyvolava 7adu spornych otézek, pokud jde o dopad na blaho
spotrehitele.”

Jako vychozi bod pro tvahy o manipulativni funkci reklamy Doylova piibliZuje
my8lenky amerického ekonoma J. K. Galbraitha, podle néhoz ,, je zamerem vydaju na
reklamu manipulovat trZni poptavkou a chranit pred nahlymi neocekdvanymi posuny ve
vkusu publika. Reklamni vydaje umoZiuji spolechostem prodavat to, co by samy chtély
vyrabeét, spiSe nez to, co by si spotrebitel pral kupovat, tvrdi Galbraith. Doylovatento

piistup, kdy jsme,, nuceni manipulativni silou reklamy kupovat veéci, které doopravdy

20 Jowett, Garth, S.; O'Donnell, Victoria. Propaganda and Persuasion, Sage, 2005, str. 44

21 Jowett, Garth, S.; O'Donnell, Victoria. Propaganda and Persuasion, Sage, 2005, str. 145.
22 Doyle, Gillian. Understanding Media Economics, Sage Publications, London 2002, str. 44.
23 Doyle, Gillian. Understanding M edia Economics, Sage Publications, London 2002, str. 43.
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ani nechceme" zpochybnuje, nebot” se domniva, Ze o rozhodovéni o typu a podobg
nového produktu reklama prilis nerozhoduje. Namisto toho Doylova véri, Ze ,reklama
je ngucinngjSi v posunech a determinaci vzorci poptavky mezi existujicimi produkty,
které jsou si vzajemné podobné.“  Doylovav zavéru téchto rozvah shrnuje predstavy
téch, kdo véii, Ze reklamaje svou povahou informativni, adodéava, Ze tato stranaji vidi
jako nezbytné vydaje, které udrzuji konkurenci natrhu a snizuji ndklady na uskutecnéni
transakce (naptiklad naklady spojené s vyjednavanim a uzavienim smlouvy)
jakéhokoliv prodeje nebo ndkupu. Odpiirci reklamy pak, jak Doylova uvédi, naznatuji,
Ze pokud dostanou informace o produktech Sitené inzerenty piesvédcovaci povahu, Usti
to namisto uzite¢nych zdroju pro spotiebitele v neliplné, matouci nebo prekroucené
sdéleni.” Presvédcovaci strategie tedy u Doylové spiSe odpovida manipulativni strategii
Jowetta a O'Donnellové.

Da&im interdisciplindrnim oborem, ktera se persvazi zabyva, je rétorika.
Z ¢eskych autoru, ktefi se rétorice vénuji, uved'me Jifiho Krause ajeho dilo Rétorika
a recova kultura (2004), kde tento jazykovédec rozvadi také argumentaci
a presvédcovani v médiich. Ve svych pracich o rétorice zprostiedkovava Kraus (2014)
poj eti tohoto oboru formulované osobnostmi jako Friedrich Nietzche: ,, Rétorika stejné
jako jazyk nesdéluje poznatky o vécech, ale minéni o nich.“ # Kraus zde dodava, ze
» vedecka pravda je produktem subjektivniho vidéni a védcova presvedceni a obsahuje
v sobe nekolik moznosti opravnenych interpretaci.” Kraus (2008) také priblizuje, ze
Aristoteles v Metafyzice , rozliSoval oblast vedy, zal ozenou na dizkazech (anal ytiku),
oblast argumentace,vychazejici z pravdepodobnych premis (rétoriku) a oblast fiktivnich
vyrokii (poetiku).” ?” Rétorice, jak dée tvrdi Kraus, Slo od po¢étku o to, aby pomoci
argumentt predstavovalavéci, které,, se mohou stat [ ...] tak a nebo jinak*, ¢imz se pro
rétoriku oteviel o rozsahl € téma presvédcovani, argumentace a polemiky. Na Krausiv
text je tak mozno navézat tvrzenim, Ze presvédcovani v médiich vyuziva poznatka
rétoriky, ai kdyz se PR ¢lanky prezentuji jako soubory fakta zal oZzené na dukazech,

stavi daleko spise na argumentech vyuZivajicich subjektivnich hodnoceni.

24 Doyle, Gillian. Understanding Media Economics, Sage Publications, London 2002, str. 43.

25 Doyle, Gillian. Understanding Media Economics, Sage Publications, London 2002, str. 44.

26 Kraus, Jiti. Jazyk amédia mezi rétorikou afilosofii, Acta, Fakulta filozofickd Zapadoceské univerzity
v Plzni, 2014, str. 27.

27 Kraus, Jiti. Jazyk v proménach komunikagnich médii, Karolinum, Praha 2008, str. 53.
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Shrime, Ze kvalitné a pritom v souladu se spolecenskou odpovédnosti médii
napsany PR ¢lanek, je takovy, ktery publikum vibec jako skrytou reklamu nerozeznd,
protoZze mu nabidne spinéni n¢jaké jeho, zpravidlainformacni, potieby. Komunikacni
proces, k némuz zde dochézi, ma persvazivni podstatu, vyuZiva rétoriky, tak aby
pifjemce presvadgil prostiednictvim argumentt. Ugelem spoledensky zodpovédného PR
neni manipulovat, a e presvédcovat, tedy v duchu vztahu student — ucitel presvédéovat
publikum. U manipulativnich metod nedochazi k interakci mezi presvédéujicim
apresvédc¢ovanym, a namisto toho jde o proud informaci, jejichz vysledkem ma byt
zmeéna chovani publika, napiiklad koupé ur¢itého vyrobku. U PR manipulativniho
charakteru jde tedy ve vztahu mezi komunikatorem sdéleni (vydavatelem)
apresvédcéovanym (publikem) piedevSim o prospéch presvédeujiciho, v piipadé
firemniho PR o zvy3eni zisku. Ve vztahu k navrhované metodice velmi obecné plati, Ze
skryty PR ¢lanek je tim vice manipulativni, ¢im vice ,, parametrizm skrytého PR |, jak
budou pozdgji definovany, vyhovuje.

Rozdil ve vyznamech pojmu piesvédcovani a manipulace tedy spociva piedevsim
v dobrovolném, zainteresovaném, tedy aktivnim zapojeni presvédéované strany do
komunika¢niho procesu u piesvédéovani; u manipulace ¢i propagandy iniciativa
mani pulovanych jedinct chybi, ptitomen je zde naopak psychol ogicky nétlak ze strany
manipul&tora. Manipulativni texty také sva poselstvi vyjadiuji implicitné —tedy ne
piimo; dana skutecnost je v prohl&Seni naznacena, obsaZena, nikoliv oteviené
konstatovana. A kone¢né manipulativni texty vyuzivaji takové prostiedky jako lez nebo
zdmerné zamlceni informaci nepiiznivych pro zdroj ajeho cil. Skryté PR ¢lanky jsou
podle tohoto pojeti spiSe manipulativnim nez presvédcovacim typem komunikace. Ve
zde prredkl&danych vykladech o presvédcovani autori zminuji, Ze presvédcovana strana
piijimé nové stanovisko dobrovolné a zGcastnéneg, oviem u PR ¢lanku je skutecny Ucel
komunikovaného sdéleni piresvédcéovanému (publiku) skryt, nemiaZze proto ze strany
publikajit o dobrovolné jednani. Manipulace se kromé toho miZe u PR ¢lankut
projevovat napriklad neuvadénim potencidné spornych informaci a vyzdvihovanim
pozitivnich informaci o firmé — napiiklad u ¢lanku v Priloze 1 (OBI Dvur Kraové) jeto
opomenuti informace, co ustoupilo stavbé nového hobby-marketu a posilovani sdéleni,

Ze firma piinese do oblasti nova pracovni mista.
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Teoretické poznatky Vv této préaci, stejné tak i nové navrhovana metodika, se
vztahuji k PR neozna¢enému, presto je zde vhodné doplnit, Ze i oznacené PR v médiich
se snazi pasobit jako obvykly ¢lanek a svij pravy — reklamni — uce prilis
nezduraziovat. Obecné u skrytého PR ¢lanku prevliada manipulativni strategie nad
strategii persvazivni. Hranice mezi piesvédéovanim a manipulaci je tedy v oblasti PR
¢asto nezietelna. Zavérem je zde nutno dodat, Ze byt’ se manipulace od presveédéovani
[iSi tim, Ze predstavuje prohiesek v komunikaci, pro stanoveni jednoho z parametri
skrytého PR, ktery bude pouZzit pozdgji v empirické ¢asti maji ob¢ formy komunikace
stejny vyznam. Parametr ¢. 4: , Text ¢tenare prresvédcuje nebo manipuluje ve prospech

firmy* mezi presvédcovaci a manipulativni komunikaci nerozlisuje.

2.1.2 Komunikaéni nastroje manipulace

Skryté PR ¢lanky vyuZivaji jazykoveé a argumentacni prostiedky manipulace. Tyto
manipulativni projevy Ize nalézt mezi dvanécti parametry skrytého PR popsanymi ve
vyzkumne ¢asti. Zametime se nyni na predstaveni nékterych z téchto prostiedkd, tak jak
s jich povd@mli odbornici zabyvajici se fecnickym uménim. Jednim z téchto
mani pul ativnich prostiedki je citovani diavéryhodného zdroje. O této technice pisi
i Jowett a O'Donnellova (2005) ajako zdroj hodny citovani uvadeji napriklad experty na
danou oblast. Arthur Schopenhauer v dile Eristicka dialektika (1831) oznacuje tento
prostiedek jako Argumentum ad verecundiam (diikazy k Ucté) a povaZuje jg zajeden
z fe¢nickych trika, neboli Uskok, jak Isti piesvédit protivnika. O tomto argumentu
Schopenhauer tik&: ,, Misto argumentu pouZijeme autority podle stupné znal osti
protivnika. Cloveku se snadno hraje, pokud ma po ruce autoritu, kterou jeho souper
respektuje. [..] Prosti lidé maji hluboky respekt k odbornikizm kazdého oboru.” %
Autoritou pro PR ¢lanek z oboru zahradni techniky se tak v regionalnim deniku muze
stét i vedouci oddéleni Zahrada mistniho hobbymarketu. Do metody odhal ovéani
skrytého PR se tento prvek promité zarazenim parametru ¢. 7: ,, V primych citacich je

uvedena osoba s vyznacnym postavenim® — viz kapitola4.2.

28 Schopenhauer, Arthur. Eristicka dialektika, en, Praha, 1991, str. 42.
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O persvazivnich metodach piSe i Hana Jilkova (2005), ktera se sice zamétuje na
reklamni text, skryté PR ¢lanky ovSem svoji podstatou reklamnim textem jsou.
Podstatou stylu reklamy je podle Jilkové persvazivni intence, jgjimz znakem je
»heprimost” komunikatnich strategii. Tato nepiimost se projevuje vyuzivanim skrytych
vyrazovych prostredkii. ,, Charakteristické je pro ni uzti jazyka orientovaného na
adresata, komplexni vystavba promluvy, jgiz dominantni zamer zistava nevysloven
(implikace aj.),, dale pouzti dovni zasoby a gramatiky zacilené na konotace a asociace
(rétoricke figury, slovni hricky, neologizmy, prejata slova, poztivni vyrazy, atd.), hrava
intertextualita ve formé narazek, miSeni vzor a predlioh, inscenace variet (odborny
jazyk, nespisovny jazyk, dialekt) a vytvareni specialnich apelativnich textovych
forem,“ # uvadi Jilkovarozsahly vycet prostiedk manipulativni strategie.

Mezi dalsi techniky vyuZivané pii manipulativni komunikaci patti podle Jowetta
a O'Donnellové vytvéreni rezonance, nebot’ ,, sdeleni maji UcinngjSi dopad, kdyz jsou ve
shodé sjiz existujicimi minenimi, presvédéenimi a dispozicemi.“ ¥ K dal$im metods
patii monopol zdroje komunikace. Tento nastroj je pro Uspésné PR velmi dileZity,
protoZe se ukazuje, Ze ,, kdykoliv je komunikacnim zdrojem monopol, jako napriklad
jediné noviny nebo siz televizi, a zprava je konzistentni a neustal e se opakuje, je mala
pravdépodobnogt, Ze ji lidé budou zcela ignorovat.“ *! Toto tvrzeni je v souladu se
dvéma parametry skrytého PR, které budou zahrnuty do seznamu vyhodnocovacich
faktora v empirické ¢asti prace. Jde za prvé o publikovani ¢lanku s podobnou tematikou
ve stejném médiu, popiipadé u stejného vydavatele (parametr ¢. 11 —kapitola4.2) aza
druhé o zarazeni inzerétu se stejnou tematikou jako analyzovany ¢lanek (parametr ¢. 12
— kapitola 4.2). Marketingovi odbornici, ktefi se podilgji na vytvoieni marketingového
mixu, jehoz soucésti jei skryty PR ¢lanek, jsou si totiZz dobie védomi, Ze pokud mé byt

sdéleni Gcinng, je tieba publikum jeho pasobeni vystavit opakovang.

29 Jilkova, Hana. Persvazivni metody v reklamnim textu in Metody a prostiedky presvédcéovani
v masovych médiich, Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, Ostrava 2005, str. 113 — 114.

30 Jowett, Garth, S.; O'Donnell, Victoria. Propaganda and Persuasion, Sage, 2005, str. 297.

31 Jowett, Garth, S.; O'Donnell, Victoria. Propaganda and Persuasion, Sage, 2005, str. 282.
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2.2 PoruSeni objektivity v dasledku stranéni urcéitému
ekonomickému subjektu

Vzhledem k povaze zkoumanych textu je dalSi moznou technikou, ktera se
k identifikaci PR ¢lankt nabizi, hledani projevi nedodrZovani novinéiskych profesnich
standardu, piedevSim objektivity. Text, ktery je prezentovan jako novinova zprava
a pritom neni objektivni, nedodrZuje pravidlatohoto Zanru. Je zde tieba piipomenout, Ze
mezi nevyhoveénim principim objektivity a hledanym vlivem PR neni vztah pifimé
kauzality — objektivita miZe byt poruSenai z jinych diavodut. Proto abychom mohli
Zurnalisticky text oznacit jako PR ¢lanek, musi vyhovovat jesté charakteristikam
vztahujicim se k jeho komunikacnimu zaméru a existenci jeho role v ramci public
relations kampan¢ konkrétniho ekonomického subjektu. Presto je teorie objektivity
dobrym rémcem, jak neoznacené PR uchopit.

Snahy o objektivitu souvisi s etikou profese a jsou soucésti profesnich dovednosti
novinaru tam, kde to prospéje zg mu ctenéit. Jak uvédi McNair (2004), Zurnalistickou
etiku 1ze povazovat za prostiedek vzbuzujici davéru publikav to, co ¢te, vidi ¢i dySi.
Pojem objektivita je piitom ,, ngjstarSim a dosud klicovym pojmem profesni etiky
liberalni zZurnalistiky; je zarukou kontroly kvality, jez od nas poZaduje, abychom verili,
Ze predkl adané texty jsou platné a verohodné.” *

Pokud bychom od zpravodaj ské Zurnalistiky chtéli o¢ekavat objektivitu, mizeme
pouZit neékteré z jiz formulovanych pojeti objektivity pro jeji vymezeni. Podle McNaira
Ize hovotit o, tiech charakteristikach 'objektivni Zurnalistiky':

objektivita oddéleni fakti od nazord;
vyvazeny zdznam a popis diskuse;
potvrzeni zurnalistickych vyroki odvolanim se na prislusné autority.” *

Objektivitav McNairové pojeti tedy vyZaduje jasné vyznaceni rozdilu mezi
faktem anazorem, déle vyvazenost pii zastupovani protikladnych stanovisek a konecné
odkazy na skutecnosti, které jsou na novinéii nezévislé, tedy na konkrétni zdroje. Zvl&st

s McNair v&imé zésady nestrannosti, do niz Zurnalistika postupné ,, vybrousila princip

32 McNair, Brian. Sociologie Zurnalistiky, Portdl, Praha 2004, str. 68.
33 McNair, Brian. Sociologie Zurnalistiky, Portdl, Praha 2004, str. 71.
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objektivity,“ **jez |ze mimo jiné chapat jako poZadavek nechat zaznit nézory obou stran
piipadného sporu.

Principy objektivity formuloval také Jorgen Westerstahl (1983). Slozkami
objektivity jsou v jeho schématu fakti¢nost a nestrannost. Jak toto schéma rozvadi
McQuail (2002), vztahuje se fakti¢nost predevsim k moznosti porovnat informace se
zdroji aprezentovat je bez jakychkoli komentéita. Fakti¢nost podle néj ,, zahrnuje
nekolik dalSich meritek pravdivosti': Uplnost, presnost a Usili nemast a nezatajovat
dilezitéa fakta. Pokud jde o nestrannost, ta,, predpoklada podle Wester stahlova
schématu neutralni postoj a musi ji byt dosaZeno kombinaci vyvazenosti (stegjny nebo
pomerny ¢as/prostor/diiraz) protichizdnych vykladii, pohledii nebo verzi udél osti
a neutrality pri jgjich prezentaci.“ *

Podobné charakteristiky navrhuje v definici vliastnosti objektivniho
zpravodajského textu Karel Sebesta: ,, Obecné Usili o objektivitu znamena:

a) potlacovani subjektivniho faktoru [ ...], b) otevi'ené poukazani na vSechny subjektivni
zdroje, které se mohly ve zprave projevit, ¢) vyrazova neutralnost, tedy uzivani
spisovného jazyka,* pricemz, jak Sebestatvrdi, ,, z prvki: subjektivnino zabarveni byva
ve zpravach nekdy pritomno hodnoceni.” * Hodnocenim je minén subjektivni komentéar,
ktery vyjadiuje autoriv vztah k popisované skutecnosti.

Potlaceni subjektivnich ndzort a hodnoceni, vyvézenost a nestrannost, odvol&véni na
piisludné zdroje - natéchto charakteristikéch se uvedené teorie shoduji. Jsou to
vlastnosti, které jsou ovsem dosazitelné jen v ided nich situacich a vyjadiuji spiSe limity,
k nimZ je mozné se blizit. V této praci budeme vychazet z predpokladu, Ze jsou to
takové vlastnosti Zurnalistického textu, jejichz poruSovani miaze svédcit 0 mozném
neoznaceném PR. Nikoliv nedodrZovani téchto kvalit samo o sobg, ae soucasné
sdalSimi prvky svéd¢éicimi 0 mozné zaujatosti textu ve prospéch urcité strany, jak bylo

uvedeno v tvodu této kapitoly.

34 McNair, Brian. Sociologie zurnalistiky, Portal, Praha 2004, str. 72.

35 McQual, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, Portdl, Praha 2002, str. 174.

36 Sebesta, Karel in Osvaldova, Barbora a kolektiv. Zpravodajstvi v médiich, Karolinum, Praha 2011,
str. 133 —134.
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2.2.1 Uskali principu objektivity

Je tieba upozornit, Ze objektivita medidnich obsaht, kterd je jednim z pozadavkn
uzivatelt médii, neni podle fady odborniki v oblasti médii, ani podle samotnych
novinara v absolutnim pojeti dosazitelna. Argumenty materialistického pristupu, jak
uvadi McNair, vedou k zavrZeni principu objektivity tvrzenim, Ze ,, vSechny pravdy jsou
relativni ve vztahu k t7idni perspektive pozorovatele.” ¥

Podobné Barbora Osvaldova konstatuje: ,, Neexistuje osoba bez prredsudkii, ar’ se
jakkoli snazi nahradit tento handicap profesionalni objektivnosti, protoze sama
objektivnost, hodnocena riiznymi jedinci, je od prirody nespol ehlivym meritkem.”

Toto zpochybneni je vsak tieba doplnit pripomenutim, Ze objektivitav médiich je
o¢ekavanou zvyklosti. Jak pisi Jirak a Kopplova (2003) ,, ve vztahu k médiim (a zvi&ste
ke zpravodajstvi) prredstavuje objektivita komunikacni normu upravujici jeden z projevii
medilni komunikace.“ * Tento nedosazitelny ided tak napomaha samotnym novinarim
pii zachycovani reality. , PirestoZe objektivita je zietelne pouha komunikachi konvence,
pretrvava v profesni rovine jako veelku uzitecny idedl priblizujici adeptim
novinasského povolani vyznam sebekontroly,“ *° vysvétiuji Jirdk a Kopplova (2009).

Naprosté objektivity tedy nelze dosahnout uz proto, Ze novinéi jako ¢lovek se
nemuiZe zcela odstinit od svych dosavadnich zkuSenosti a postoja. Predmétem
vyzkumne ¢asti této prace jsou oviem pouze zpravodajské ¢lanky v denicich, tedy

Zurnalistické Utvary, kde objektivitu ¢tendi — dohodou — ocekava.

2.2.2 Ekonomicky pohled na objektivitu

Objektivita je zurnalistickou kvalitou, o niz by mélamédia usilovat, nejen pokud
chtéji vyhoveét principu spole¢enské odpoveédnosti, alei pokud si chtéji udrzet daveéru
aptizen publikai inzerenta. Judith Lichtenbergova (1991), jak ji cituje naptiklad
McNair, shrnuje, Ze se objektivita stala,, Uhelnym kamenem profesni ideologie

2urnalistiky v liberalni demokracii.“ ** Natom, Ze pouze nestranné noviny mohou ziskat

37 McNair, Brian. Sociologie zurnalistiky, Portél, Praha 2004, str. 74.

38 Osvaldovd, Barbora a kolektiv. Zpravodajstvi v médiich, Karolinum, Praha 2011, str. 11.

39 Jirak, Jan, Kdpplovd, Barbara. Média a spolecnost: struény tvod do studia médii a medidni
komunikace, Portdl, Praha 2003, str. 127.

40 Jirdk, Jan, Kopplova, Barbara. Masova média, Portdl, Praha 2009, str. 313.

41 McNair, Brian. Sociologie Zurnalistiky, Portél, Praha 2004, str. 70.
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CO nejvice ¢tenari, se shoduji jak nazory vydavateli, tak akademickeé sféry.
Ekonomickou vyhodu objektivniho média, byt zde mini piedevsim objektivitu
nestranénim politickym subjektim, vyzdvihuje také Daniel Hallin (2004).*Média, jak
bude dée uvedeno, funguji nadudnich trzich, jgich piijmy pochézeji jak z prodeje
¢tenaram, tak z penéz za reklamu. ZvySenim piijmu zareklamu, diky neoznacenym PR
¢lankam ¢i velké mite oznac¢eného sponzorovaného obsahu, mohou média ohrozit tu
slozku prijma, ktera prichézi od ¢tenari. Pri hledani modelu financovani médii v dobé

internetu s vSak maloktery vydavatel muze dovolit vzepiit se tlaku ekonomickeé sféry.

2.3 Public relations —role, historie

Jako vychozi bod pro reflexi povahy PR ¢lanka nam poslouzi McNairav (2004)
vyklad ,, sociologie zdrojii* , tedy ,Vliv zdroji a jgjich ¢innosti na Zurnalisticky vystup” .
Tento piistup je podle McNaira ,,zal oZzen na predpokladu, Ze témata i obsah zur nalistiky
jsou do znacné miry produktem komunikativni ¢innosti nezurnalistickych spolecenskych
subjektii.” © Tato aktivita zdroji, jejimz vysledkem je pozitivni zpravodajské pokryti
ur¢itych, mimo jiné, ekonomickych subjektu je, jak McNair piipoming, natolik dulezita,
Ze se stala oborem profesni skupiny PR odborniki. McNair tvrdi, Ze ,, Obor PR]...]
neni nicimvice ¢i méné nez souborem metod, jimiZ se spol ecenské subjekty snazi
ovlivnit své vystoupeni na platforme, na niz se prost/ednictvim médii vede moder ni
politicka debata.”

Pro vymezeni skrytého PR ¢lanku se dale zameétime na obecné pojeti oboru public
relations a popis role PR ¢lanka v rdmci komunikacnich nastroju firem. Podle Jacquie
L'Etangové definuji lidé z praxe anovinéii ¢asto public relations jako ,, Fizeni povesti® .
Tim semydli , to, co si lidé vieobecne mysli o organizaci nebo osobé. Poveést se vytvéri
mimo organizaci na zakladé subjektivnich dojmii.“ > Pro uvedeni dalSich definic public

relations zde bude pouZzita literatura, kterou se tento obor sdm vymezuje. Jgjimi autory

42 Hallin, C. Daniel; Mancini, Paolo: Systémy médii v postmodernim svété, Portal, Praha 2008, poprvé
2004,

43 McNair, Brian. Sociologie zurnalistiky, Portal, Praha 2004, str. 144.

44 McNair, Brian. Sociologie zurnalistiky, Portal, Praha 2004, str. 147.

45 L'Etangova, Jacquie. Public Relations: Zakladni teorie, praxe, kritické pristupy, Portél, Praha 2009,
str. 72.
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jsou ¢asto odbornici z praxe a je tedy nutno poznamenat, Ze jde spiSe o praktické
prirucky a promita se do nich urcity typ profesni ideologie PR a marketingu.

Jako prvni z tohoto typu pouzijeme definici Gruniga a Hunta (1994), kteratika,
Ze public relations jsou ,, 7izenim komunikace mezi organizaci a jejimi verejnostmi.”
Grunig aHunt také poukazuji nato, Ze ackoliv organizace ve znacné mitre komunikuje
nahodng, je public relations tim typem komunikace, ktery organizace planuje afidi.

Obor public relations je podle Véclava Svobody (2009) tak obsirny, Ze je jeho
zjednoduseni do definice prakticky nemozné. Nabizi piesto ,, pracovni formu® definice
public relations: ,, Public relations jsou sociélnekomunikachi aktivitou. Jegjim
prost/ednictvim organizace piisobi na vnit/ni i vnéjSi verginost se zamerem vytvaret
a udrZovat s ni poztivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeni
a divery.“ * Objekt zgmu této préce, skryty PR ¢lanek, je pak soucasti toho typu
nastroju komunikace, o némz mluvime jako o vztazich stiskem, ¢i mediarelations,
piipadné press relations. Zminme jesté, Ze podle Svobody komunikacni proces nabyva
kromé¢ vztaht stiskem tyto dalSi prostredky aformy: individudni prostiedky PR
alobbing, ucelené akce a eventy, on-line PR, corporate publishing a sociani
sponzoring.*®

Podobné uvadi Philip Kotler (1991), Ze public relations jsou vyznamnym
nastrojem marketingu. Podstatnou ¢ast public relations predstavuji vztahy stiskem,
jejichz , cilem je umistit v novinach, ¢i jiné tiskoviné vhodnou zpravu pro vyvolani
pozornosti k osobé, vyrobku nebo duzbé.” *°

S vyuzitim téchto definic miZzeme konstatovat, Ze neoznacené PR ¢lanky slouzi
ekonomickym subjektim jako marketingovy nastroj pro pasobeni na cilovou skupinu
vefginosti prostiednictvim médii, za tcelem vytvéreni a udrzovani vzgemnych

pozitivnich vztaha.

46 Hunt, Todd; Grunig, James E. Public Relations Techniques, Harcourt Brace College pulishers, 1994,
str. 6.

47 Svoboda, Véclav. Public relations - modern¢ a (i¢inng, Grada, Praha 2008, str. 17.

48 Svoboda, Véclav. Public relations - modern¢ a (i¢inng, Grada, Praha 2008, str. 176.

49 Kotler, Philip. Marketing / Management: Analyza, planovéni, vyuZiti, kontrola, Victoria Publishing,
Praha 1991, str. 691.
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2.3.1 Z déjin public relations a dé&jin skrytého PR

Obor public relations se zaca rozvijet v USA pocétkem 20. stoleti. Tou dobou se,
jak uvadi Ladislav Kopecky, na scéné objevily dvé osobnosti, které k rozvoji oboru
prispély: ,, Byli jimi Walter Lippmann (1889 - 1974), jeden z prredstaviteli: progresivni
publicistiky, a Ivy Lee, novinar, jenz jako jeden z prvnich vstoupil do PR sluzeb
korporatni sféry.“ *° Za otce public relations povazuje Ivyho Leearovnéz Véclav
Svoboda (2009). Pise, Ze v roce 1906 wytvoril vy Lee z/ejmé jednu z prvnich kampani
PR, kdyZ dokazal informovat verejnost o Spatnych pracovnich pomérech americkych
stavkujicich horniki: tak prresvedcive, Ze se verginost po kampani postavila na jgjich
stranu.“ ** Za zakladatele modernich PR pak byva povaZzovan Edward Bernays, ktery,
jak pise Kopecky, pro ovliviiovani verginého minéni zacal vyuzivat techniky z oboru
psychologie.* Bernayse vidi jako ,, prvniho teoretika PR* také Svoboda (2009). Ten
zminuje, Ze Bernays byl synovcem Sigmunda Freuda a u¢eni tohoto zakladatele
psychoanayzy ovlivnilo také Bernaysav profesionani nazor na public relations.
Bernays se oboru public relations nevénoval pouze teoreticky, alei prakticky: ,, Jeho PR
agentura prsobila pred druhou svetovou valkou na vyznamnych zakazkach ve statnim,
verginém i podnikatel ském sektoru USA. NejvetSimi zakazniky Bernayse byly
spolecnosti jako Procter & Gamble, General Electric, Dodge Motors a dalSi firmy, pise
Svoboda.“ %3

Nejstarsi historii oboru PR se ve svych teoretickych pracich vénuje i sdm Edward
Bernays (1952). Vyzdvihuje, Ze ,, hlavni t7i prvky public relations jsou bezméla tak staré
jako spolecnost samotnd, a to informovani lidi, presvedcéovani lidi a spojovani lidi
slidmi.“ >* Podotyka, Ze vereiné minéni hrdlo vyznamnou roli uz v despotickych
monarchiich Sumeru, Babylonu ¢i Persie, kdy vliadcové téchto staroveékych impérii
utraceli mnoho penéz na vybudovani viastni reputace.® Zvl&stni pozornost vénuje

Bernays ovsem novodobym dgjinam public relations piedevsim v jeho domovskych

50 Kotler, Philip. Marketing / Management: Analyza, planovani, vyuZiti, kontrola, Victoria Publishing,
Praha 1991, , str. 48.

51 Svoboda, Véclav. Public relations - moderné a G¢inng, Grada, Praha 2008, str. 216.

52 Kopecky, Ladidav. Public Relations/ D¢jiny — teorie — praxe, Grada, Praha 2013, str. 55.

53 Svoboda, Véclav. Public relations - moderné a G¢inng, Grada, Praha 2008, str. 219.

54 Bernays, L Edward. Public relations, University of Oklahoma Press: Norman, 2010, poprvé 1952, sir.
12.

55 Bernays, L Edward. Public relations, University of Oklahoma Press: Norman, 2010, str. 13.
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Spojenych statech. Rozvédi zde mimo jiné, jak s rozmachem vyuzivani reklamy na
konci 19. stoleti vzrostl i nétlak inzerenti na publicitu v novinovych ¢lancich. V této
souvidogti tak priblizuje také historii skrytého PR:

» Poskytovani publicity inzerentizm zdarma v novinovych ¢lancich dosahlo

dnes jiZ takové miry, Ze v roce 1872 uvedla jedna bostonska reklamni

agentura na trh tuto duzbu: 'NaSe regionalni nabidka pro bostonské

inzerenty zahrnuje 22 denikiz malych mest v okoli Bostonu. Predstavuje

sazby, které nemaji konkurenci. K inzerci poskytujeme zminky o vasi firme

v redakenich ¢lancich.”

Jak Bernays dale tvrdi, koncem 19. stoleti bylo mozné bezné publikovat reklamu
v prrestrojeni za redakeni texty, které byly obcas oznaceny hveézdickou nebo krfizkem, ale
mnohem castéji nebyl ¢tendr nijak obeznamen stim, Ze jde o placeny materiél, anikoliv
0 bézny redakeni ¢lanek.>” Jak je tedy vidét, historie skrytého PR je mnohem starsi nez
vznik rozhlasu ¢i predevsim televize, kterému je pri¢itan narust fady Skodlivych vlivi
natisk. Jak bude uvedeno dale ve vykladu o vlivu inzerentt na obsah medii, skryty
reklamni text provézi noviny jiz od 30. let 19. stoleti.

V ¢eském prostiedi se obor public relations, jak piSe Svoboda (2009), zacal
uplatiiovat v obdobi Prvni republiky. Svoboda dale zminuje, Ze z velkych ¢eskych
koncernu této doby vyuzivaly sluzby PR napriklad Bat’'ovy obuvnické zavody, veéetné
mimozlinskych podniki jako Borovina, a déle také Skoda Plzen. Po vélce, aZ do
listopadu 1989, byly podle Svobody aktivity typu public relations u nas vyuzivany
zeiménav podnicich zahrani¢niho obchodu, ale ¢astecné i ve vétSich hospodarskych
subjektech. Svoboda vyzdvihuje také osobnost Alfonse Kachlika, ktery se stal jednim
z prvnich teoretikt public relations u nés. ,, V roce 1965 vyda Kachlikova préce Public
relations. [..] S0 o prvni publikaci na toto téma v tehdejSim Ceskoslovensku i v dal&ich
tzv. socialistickych zemich. V roce 1967 pak Alfons Kachlik obhéjil na VSE v Praze

disertacni praci na téma Public relations v marketingu, opét prvni v tomto oboru, >

56 Bernays, L Edward. Public relations, University of Oklahoma Press: Norman, 2010, str. 58.
57 Bernays, L Edward. Public relations, University of Oklahoma Press: Norman, 2010, str. 58.
58 Bernays, L Edward. Public relations, University of Oklahoma Press. Norman, 2010, str. 220.
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uvadi Svoboda. Dodavéa, Ze masové uplatnéni obor public relations u nés naSel az

srozvojem trznich principa chovani firem po listopadu 1989.

2.3.2 Role public relations

Public relations jsou souc¢asti takzvaného marketingového mixu, tedy souboru
nastroju, které firma pouziva, aby dosahla svych prodejnich cilti. Termin marketingovy
mix, sjeho ¢tyfmi sloZzkami, zpopularizoval americky propagator marketingu Philip
Kotler, piredevSim ve své knize Marketing Management (1967, ¢esky 2013, 2007, 2001,
1991). Autorem konceptu ,, ctyr P, podle pocétecnich pismen jednotlivych slozek
v angli¢tiné — product, price, place, promotion — je ovSem, jak Kotler uvédi, Jerome
McCarthy: ,, Marketingovy mix je sada marketingovych nastroj:, které firma pouziva,
aby usilovala o dosaZeni svych marketingovych plan:i na cilovych trzich. [...] McCarthy
tyto nastroje tFidi do ¢ty SirSich skupin, které nazyva ctyri P marketingu: vyrobek,
cena, distribuce a propagace.“ * Smyslem stanoveni marketingového mixu je zaméiit se
nejen na samotny vyrobek, tak aby odpovidal potiebdm budoucich zé&kaznika, ade
rovnéz stanovit odpovidajici cenu, zaniz jg zakaznici budou ochotni kupovat, zvolit
spravny distribu¢ni kandl — prodejni cestu od vyrobce k zakaznikovi — a rozhodnout se
pro nejvhodnéjSi zpusob propagace.

RozSiten& verze marketingového mixu pocita se sedmi souc¢astmi, pricemz je
i nékteri ¢esti autori, napriklad Kopecky, pro lepsi zapamatovatel nost uvadeji
v angli¢ting: , product, price, place, promotion, people, process, physical evidence.
Public relations jsou priitom soucasti propagace/ ,, promotion.“ © Miroslav Foret
v ramci propagace definuje public relations jako ,, vytvareni a rozvijeni dobrych vztahu
s verginosti, zejména prost/ednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostiedcich.” *

PR ¢lanek, jenzZ je piedmétem tohoto vyzkumu, je tedy soucasti propagace.

Z hlediska vydaju ekonomickych subjektt za sdélovaci prostiedky patii public relations
do podlinkovych, jak uvadi Foret. ,, Zatimco za nadlinkové nastroje marketingové

komunikace se plati majitelzzm sdélovacich prostiedkii za poskytnuty prostor, za

59 Kotler, Philip. Marketing Management, Millenium Edition, Pearson Custom Publishing, 2002, str. 9
60 Kopecky, Ladisav. Public Relations/ D¢jiny — teorie — praxe, Grada, Praha 2013, str. 159.
61 Foret, Mirodav. Marketingova komunikace, Computer Press, Brno 2006, str. 244,
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podlinkové nastroje se neplati (publicita v ramci public relations).” ®2 Zde je vhodné
bliZze rozvést rozdéleni prostiedka marketingove komunikace na nadlinkoveé (above the
line—ATB), jez zahrnuje klasickou placenou reklamu a podlinkové (BTL). Jak uvadi
napiiklad Véclav Svoboda (2009), mezi ,, ngjpouZivanejsi podlinkové nastroje pat/i
publicita spolecnosti formou ¢lankii, sloupk: nebo rozhovorii.” ® Upozoriuje zde na
skutec¢nost, Ze podlinkoveé nastroje mohou mit vysSi U¢innost nez reklama, jiz je
spolecnost jiZ presycena. Svoboda také vystihuje jeden z vyznamnych faktoru, které
hraji roli pti rozhodovani firmy, zda pro propagaci produktu pouZit klasickou reklamu
nebo oslovit vereinost zdanlivé nezavislym ¢lankem: ,, Psychol ogicky rozdil mezi
vnimanim placené reklamy a publicity u verrginosti spociva v tom, Ze publicitu
umisténou ve zpravodajstvi povaZuje vergjnost za dopor uceni tieti nezavislé strany.
\erginost totiZ vyZaduje od zpravodajstvi médii kriticnost, a jestliZe tisk prinese
pozitivni zpravu o vaSem vyrobku, verginost bere tuto informaci spis jako doporuceni,”
piSe Svoboda. Pripominataké, Ze Ukolem publicity je zvysit intenzitu reklamni
kampané. Narozdil od ¢lanka, které se firme podaiilo do médii Uspédné prosadit, se
v3ak v reklamé mohou vyslovné objevit presné ty informace, které firma pro propagaci
vyrobku potiebuje publikovat. Za neoznacené PR ¢lanky se tedy z pohledu typu
marketingoveé komunikace neplati ptimo, mize zané vsak byt zaplaceno nepitimo, jak
bude vysvétleno ddle. Rozdéleni na nadlinkové a podlinkové je zde vhodné zminit také
proto, Ze v dob¢ Usporného rezimu, napiiklad v souvid osti se zhorSenou vykonnosti
ekonomiky, upoustéji ekonomické subjekty od vydaja za nadlinkové nastroje a usiluji
o intenzivnéjSi zapojeni podlinkovych nastroji marketingové komunikace — tedy

i 0 prosazovani skrytych PR ¢lankt do médii. Pokud jde o vydaje na public relations,
jsou tyto planované finance obvykle soucasti marketingového rozpoétu firmy, kde jsou
vedle vydajt nareklamu zahrnuty do nékladia na komunikaci.

2.3.3 PR ¢lanek — stanoveni definice

Pro texty, jeZ jsou piredmétem této préace, budeme pouZzivat pojmenovani
neoznateny PR ¢lanek nebo skryty PR ¢lanek. Soucasné préce o public relations
existenci takovych texta nijak nepopisuji, ato ani kriticky, ani funkéné; jsou totiz

62 Foret, Mirodav. Marketingova komunikace, Computer Press, Brno 2006, str. 246.
63 Svoboda, Véclav. Public relations - moderné a icinng, Grada, Praha 2008, str. 95.
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béZnym vystupem préace PR odbornikti. NejbliZe se hledanému pojmu bliZi vyklad
k advertorialu a ke skryté reklamg.

Advertorialy (advertorials) jsou podle Kopeckého ,, Sedou zénou reklamy, nebor’
na sebe berou podobu redakeniho ¢lanku, u nehoz je uvedeno, Ze jde o placenou
reklamu, ovSem malym pismem, takZe tuto skutecnost miiZe ¢tenars snadno
prehlédnout.” * Kopecky zde také uvadi, Ze advertorialy nejsou soucasti PR. Stimto
pojetim |ze souhlasit — advertorialy jsou sice, stejné jako napiiklad reklama, soucésti
propagace (promotion), u PR v3ak jde spiSe o udrZzovani dobrych vztaht s médii, nikoliv
o0 placenou aktivitu. Mezi advertorialem a neoznacenym PR ¢lankem je tedy rozdil —
zatimco za advertoria plati firma primo, PR ¢lanek piimo zaplacen nebyva, miaze vSak
byt zaplacen nepiimo jako soucast reklamniho bali¢ku, jak bude zminéno déle
v kapitole 3.

Predmétu tohoto vyzkumu, tedy skrytym PR ¢lankam, je v jistém ohledu blizky
termin skryta reklama. Skrytou reklamu hodnoti pravnicka literatura negativne,
naptiklad pravnik Filip Winter (2007), ktery se specializuje nareklamu a mediani
pravo, ji oznatuje jako necestnou vici spotiebitelim, kteri jsou ji klamani.® Pokud jde
o0 skrytou reklamu v médiich, j€jiZ identifikace ma byt jednim z cilu této prace, domniva
se Winter, Ze ,, skrytou reklamu nel ze definovat a odhalovat podle vnejSich znakii, ale je
treba soustredit se predevsim na skutecny a jediny definicni znak skryté reklamy, kterym
jecil a skutecny vlastni Gcel sdéleni.” * Koncentrace na Ucel sdélenti, jak nabizi Winter,
je dobrym voditkem pro odhalovani neoznaceného PR ¢lanku. Ugelu sdéleni, se
zamétenim najeho presvédcovaci a motivacni roli, byla vénovana pozornost pii
obsahové analyze, ve vyzkumneé ¢asti moji préce. Winterovo tvrzeni o nemoznosti
odhalovéani skryté reklamy podle vnéjSich znakt ovSem obsahovéa analyza ve zminéné
vyzkumné ¢ésti préce vyvraci — klasické PR sdéleni dodrzuje vZdy urcité schéma,
aproto se jeho vngjSi znaky s ohledem nachod Zurnalistické prace a prace PR
odborniki musi ¢asto opakovat.

Pro definovani skryté reklamy cituje Winter Z&kon o regulaci reklamy, podle n&jz
se reklamou rozumi oznameni, piedvedeni ¢i jiné prezentace Sitena zefména

64 Kopecky, Ladidav. Public Relations/ D¢jiny — teorie — praxe, Grada, Praha 2013, str. 91.
65 Winter, Filip. Pravo areklamav praxi, Linde, Praha 2007, str. 254.
66 Winter, Filip. Pravo areklamav praxi, Linde, Praha 2007, str. 256.
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komunika¢nimi médii, mgjici za cil podporu podnikatel ské ¢innosti, zejména podporu
spotieby nebo prodegje zbozi. ,, krytou reklamou je pak takova reklama (tedy prezentace
scilem podpory prodegje), u niZ je obtizné rozisit, Ze se jedna o reklamu zejména proto,
Ze neni jako reklama oznacena.” ® Roli novinare v Siteni skryté reklamy popisuje
Winter nekompromisné, ale vystizné: ,, Pokud redaktor do ¢lanku napsal, co si upiimné
mysli a ¢cim uprFimnée naplsiuje podani svého média, nejde a nemiiZe jit o skrytou
reklamu. [...] Na druhou stranu, pokud ale redaktor napsal z jakékoliv pohnutky neco
jiného, neZz shm povazuje za pravdu, za sviij nazor, jde o skrytou reklamu. Onou
pohnutkou pritom nemusi byt penize, ale téZ duzba pratel skym vztahizm, domniva se
Winter. PR ¢lanek, ktery je piredmétem tohoto vyzkumu, se neda zcela ztotoznit
sterminem skrytareklama. Pxi tvorb¢ a publikaci PR ¢lanku nemuselo nutné dojit

k oklaméani ¢tenari, mohlo jit o dobie napsany PR text piedany ve spravnou chvili
vytiZzenému a nezkuSenému novinari, ktery jg ctenaram predloZil jako ten nejlepsi
soubor informaci, ktery mu byl v dané chvili schopen k tématu poskytnout.

ProtoZe se 0 PR ¢lanku nezminuje Zadna akademicka literatura, ukazeme si
alespon, jak pouzivani tohoto marketingového néstroje doporucuje odborna prirucka pro
reklamni textare Jak psat reklamni text. Jeji autori, Zdenek KiiZzek alvan Crha (2012)
zde uvadgji, Ze za uverginéni PR ¢lanku si redakce Uctuji stanovenou financni ¢éstku,
stejn¢ jako za uverginéni klasického inzerédtu. (Jak ovsem bude vysvétieno dae v této
préci, platby médiim za PR ¢lanek negjsou vzdy stejné piimeé jako za platby za reklamu.)
Podstatu PR ¢lanku Ktizek a Crha popisyji takto: ,, Svou formou PR ¢lanek pripomina
spiSe redakeni materiél vznikly napriklad na zaklade tiskove zpravy. Primy reklamni
apel jev PR clanku potlacen. Ucelem je wytvorit poztivni image produktu, firmy a jeji
znacky, aniZ by ¢tendr byl piimo vyzyvan k nakupovani.“ ® Déle doporuduiji, Zeje v textu
mozné vyuzit referencni vyjadieni odborniki, napriklad pokud jde o SloZeni vyrobku,
jeho kvalitu, zpasoby vyuziti. Kromé toho je mozno argumentovat tradici firmy, jeji
dobrou povésti apodobng. Svym stylem, jak uvadgji Kiizek a Crha, pripomind PR
¢lének ¢asopiseckou publicistiku.

Shrnutim predchoziho vykladu miazeme dospét k definici predmétu této prace.

Neoznaceny PR ¢lanek je text, ktery byl iniciovan nebo primo vytvoien ekonomickym

67 Winter, Filip. Pravo areklamav praxi, Linde, Praha 2007, str. 257.
68 Kftizek, Zdenek; Crha, Ivan. Jak psat reklamni text, Grada, Praha 2012, str. 196.

26



subjektem, 0 némz pojednava, ve spolupraci s meédiem, které jg publikuje. Skutecny
Gcel textu je publiku skryt, svoji formou je proto totozny s ostatnim redakénim
materidlem. Za PR ¢lanek nemusi byt vZzdy zaplaceno piimo, maze byt vysledkem
piétel skych vztahti ekonomického subjektu s vydavatel stvim (napriklad u inzerentt)

nebo primo s novinarem.

2.4 Odpovédnost médii vaci svobodé podnikani jednotlivce

Ovliviovéani obsahu médii inzerenty, jehoz soucasti jsou i skryté PR ¢lanky, je
fadou teoretikt hlasicich se k politické ekonomii médii (napt. Bagdikian, 1992),
povazovano za selhani role médii, ktera tim rezignuji na svoji spoletenskou
odpovédnost. Zpochybnéni tohoto automatického odsudku a jiny pohled naroli
medial nich organizaci piinasi nasledujici kapitola. Je otevienim diskuse o tom, jaké
hodnoty jsou pro demokratickou spole¢nost vyznamné ajakou roli v udrZzovani téchto
hodnot sehravaji média. Pro takové hodnoceni ekonomického a spolecenského chovani
meédii vyuZijeme existujicich konceptu teorii klasické ekonomie akritické politické
ekonomie komunikace.

MuZeme tak popsat dva zakladni nahledy — pluralitni (liberéini) a hegemonisticky
(kriticky). Ze zastupci pluralitniho (liberdniho) pohledu v oblasti médii uvedeme
napiiklad Colina Sparkse ¢i Boba Franklina, ktefi chovani médii spise analyzuji, nez
kriticky hodnoti, Sparks kuptikladu v préci o bulvarizaci (2000), Franklin ve studii
0 zdrojich pro média (2008). V ekonomické oblasti zastéavaji liberdni pristup Friedman
(1962), Hayek (1944), novéji Fukuyama (1992), v pavodnich kofenech jde o zasady
Adama Smithse a princip volné ruky trhu, jak jg popsa v roce 1776. Podle téchto zésad
se kazdy jednotlivec snazi pouzit svij kapitd tak, aby jeho produkt mél co nejvetsi
hodnotu a sleduje piitom pouze sviij vlastni prospéch. ,, Sedovanim viastniho zajmu
casto prosazuje zajem spolecnosti Gcinngji, nez kdyz ho opravdu zamysli prosadit,“ *
zapsal Smith v dile Bohatstvi narodu.

Typickym predstavitelem hegemoni stického pohledu je pak kriticka politické
ekonomie komunikace, jak ji piedkladaji Mosco (2009), Chomsky a Herman (1988),
Curran (2002) ¢i Bagdikian (1992). U ekonomickych teorii by bylo mozné pohlizet
69 Samuelson, Paul Anthony. Ekonomie, Svoboda, Praha 1995, str. 37.

27



smérem ke keynesianstvi a zasahum do ekonomiky, tato analogie je v3ak prilis vzddena
od tématu a proto nebude dél e rozvedena. Jinym zptisobem tyto dva pohledy oznacuje
sociolog médii Brian McNair (1998), ato jako konkurenéni paradigma a dominantni
paradigma. Tvrdi, Ze,, teorie liberalniho pluralismu, ktera je oporou konkurencniho
paradigmatu, zistava dodnes preferovanym modelem toho, jak prisobi Zurnalistika

v rozvinuté kapitalistické spolechosti.“ ° Jadrem dominantniho paradigmatu je podle
McNairatvrzeni, Ze , Zurnalistika neumozs;iuje rovnou soutéz rozdilnych ideji

a hodnotovych systémii, ale Ze je spiSe soucasti aparatu, jehoZ primarni funkci je
udrZovat vztahy nadrazenosti a podrizenosti mezi v zasadé nerovnopravnymi skupinami
ve spolecnosti.“ ™ Tento postoj tak méa blizko k pristupu kritické politické ekonomie
komunikace. Oba tyto pohledy se pokousSi smitit model spole¢enské odpovédnosti médii
tim, Ze zachovava pluralitu médii, ale vybizi je k odpovédnosti. Pozdéjsi kritika tohoto
modelu vSak poukazuje najeho rozporuplnost — nadvlada spole¢nosti nad jednotlivecem,
uplatiiovana spole¢enskou odpovédnosti médii, popira liberalni zésady fungovani

spolecnosti.

2.4.1 Liberalni (pluralitni) pohled na neoznaéené PR

Teorie politické ekonomie, které se tématem ovliviiovani obsahu médii (vlastniky,
inzerenty) zabyvaji, tihnou k vymezovani se proti ekonomicky liberdnimu pojeti tohoto
jevu. Svoboda vydavatelstvi zvergnit text, ktery nese poselstvi urcitého ekonomického
subjektu, a ziskat tak pro vydavatelstvi finanéni nebo jinou vyhodu, je viak zakotvena
v samotné povaze kapitalistického podnikani. Jde pritom pravé o pohled liberdnich
ekonomickych teorii. Milton Friedman, americky liberdni ekonom, jeden
z ngivyznamnéjSich predstaviteltt monetarismu, vyzdvihuje ekonomickou svobodu
apovazujeji za,, nepostradatelny prostiedek k dosaZeni svobody politické.” (Friedman,
1962, 1993) "V ekonomické svobodg spatiuje hlavni vyznam trZzniho kapitalismu:

» Ten druh ekonomického uspoi-adani, jez poskytuje ekonomickou svobodu primo — totiz

konkurencni kapitalismus, podpor uje rovnez svobodu politickou, nebor oddeluje

70 McNair, Brian. Sociologie zurnalistiky, Portal, Praha 2004, poprvé 1998, str. 27.
71 McNair, Brian. Sociologie Zurnalistiky, Portdl, Praha 2004, str. 28.
72 Friedman, Milton. Kapitalismus a svoboda, Liberdni institut, Praha 1993, str. 20.
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ekonomickou moc od moci politické.“ " Friedmanovy nazory je tieba vnimat v kontextu
doby, tento drZitel Nobelovy ceny za ekonomii se zde vymezuje piedevsim proti
ekonomice centralniho planovani Sovétského svazu, podle tehdy aktudni vztahove
souvidlosti. Soucasna aplikace této mySlenky by se dalaformulovat tak, Ze svobodnéjsi
je spolecnost, kde ekonomicky subjekt muze vyuzit vSechny prostiedky pro zvy3eni
svého zisku, tedy i neoznatené PR, ¢imz magji v ramci konkuren¢niho boje rovnou Sanci
vSechny ekonomické subjekty, pokud o to budou usilovat. Navic, pokud bychom totiz
chtéli pristup do médii regulovat — mocngjsi subjekty by s pristup do médii mohly
zgjistit jinak.

Princip fungovéani spolecnosti v duchu piredstav Adama Smitha, kdy kazdy jedinec
upiednostiiuje pouze vlastni prospéch, atim prosperuje spolecnost jako celek, ovsem
narézeji na nedokonal osti fungovani mezilidskych vztaht. Nebezpeci spoléhani na
samospasny mechanismus neviditelné ruky trhu se vénuje i ekonom Tomas Sedl&cek
(2009). Ve svych uvahéch rika: ,, Jedincovy neesti se jaksi (zadarmo!) transformuji
v obecne (nezamyslené) blaho. A je tedy umyd jedince jakykoli, vysledek znamena
obecné blaho.“ ™ Tento pristup podle Sedl&ka vedl v moderni ekonomii ¢asto
k mordnimu cynismu, kdyZ spole¢nost pristoupila nato, Ze na soukromé mora ce
nezélezi.

Déle se Sedlacek nad neviditelnou rukou trhu zamysli v souvidosti s regulaci.
PiSe: , Zda je ¢lovek dobry, nebo zly, znamena klicovou otazku pro spolecenské vedy.
QOd ni se totiZ bude odvijet 'regulace’. Pokud mé byt ¢lovek od prirozenosti 2y, pak je
treba jg k dobru (v kontextu a pod zaminkou 'spol ecenského dobra') nutit a omezit jeho
svobodu. [ ...] Pokud je ale naopak lidska prirozenost dobra, pak je mozné vice laissez
faire. Cloveka |ze nechat by, jelikoz lidské prirozenost automaticky smeruje
k dobrému.“” Tento popsany projev spolecnosti a predevsim otazky, kteréi po nekolika
stoletich vyvolava, se presto do kritiky skrytych PR ¢lankt promita zamyslenim: Je
ovliviiovani médii ekonomickymi tlaky nutno potlacovat? Neméli bychom nechat
inzerenty avlastniky médii publikovat skryté PR ¢lanky a zvySovanim jgich prospéchu
celkove zvySovat blaho spole¢nosti?

73 Friedman, Milton. Kapitalismus a svoboda, Liberdni institut, Praha 1993, str. 21.
74 Sedl&sek, Tomas. Ekonomie dobra a zla, 65. pole, Praha 2009, str. 101.
75 Sedl&sek, Tomas. Ekonomie dobra a zla, 65. pole, Praha 2009, str. 106.
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Tyto Uvahy miZeme jeste doplnit o reflexi lidského ekonomického jednani
formulovanou némeckym myslitelem Maxem Weberem v praci Protestantska etika
a duch kapitalismu (1904), ceskym ¢tenaram piedl oZzenou MiloSem Havelkou (2009).
Weber zde poukazuje na bezohlednou honbu za ziskem, kterd je charakteristicka
piedevSim pro moderni zépadoevropsko-americky kapitalismus. O spolec¢nosti, které
vlédne duch kapitalismu, ¥ika: ,, Clovek se tu orientuje na zisk jako na Gcel svého Zivota
a nikoli jako prostiedek k uspokojovani svych materialnich zivotnich potreb. Toto
z hlediska prirozeného citeni Uplné nesmysiné prsevraceni 'prirozeného’ stavu véci se
nyni zcela z'ejmé stal o vizdcim motivem kapitalismu, je cizi ¢loveku, jenz nebyl jeho
dechem zasaZen.“ " Weber tu déle hodnoti, Ze ziskavani penéz je v takové spolecnosti
vysledkem a vyrazem zdatnosti v povolani, atato zdatnost vrcholem jeji moraky.
Samozigimé pritom hraji roli pocity moci a uznani, jeZ jsou garantovany uz pouhym
faktem vlastnictvi: ,, kde se jednou fantazie celého naroda orientuje na ciste
kvantitativni veliciny, jako je tomu ve Spojenych statech americkych, tam tato romantika
¢isel prisobi na 'basniky’ mezi obchodniky neodol atelnym kouzZlem,” ”” domniva se
Weber. Oproti ziskavani majetku jako smyslu Zivota stavi Weber tradiéni uspokojovani
potieb: , Clovek nechce 'od prirody’ vydélavat penize a vic penéz, jednodude chee jen
Zit, Zit tak, jak je zvykly, a vydélavat tolik, kolik na to potrebuje.“ ®

Weber zde popisuje vliv protestantskeé etiky na podobu kapitalismu v Severni
Evropé asrovnavai ptsobeni naformovani spolecnosti ndboZenstvim katolickym. Je
tieba uvést, Zze Weber nebyl odptrcem kapitalistického systému hodnot obecné, naopak:
prispél k vybudovani struktury kapitalistické organizace. K lepSimu chgpani jeho
systému moralnich hodnot zde uvedeme Albarranovo (2006) shrnuti Weberova piinosu
v oblasti managementu, kde se zamétil na produktivitu préce z pohledu organizacnich
struktur. ,, Weber (1947) prined teorii, Ze vyuzivani hierarchie nebo byrokracie umozni
organizaci vyrabet na optimalni arovni. Weber volal po jasném oddéleni prace na

managementu, silné Gst/edni autorite, systému hodnostnich poradi, prisné discipline

76 Weber, Max. Protestantské etika a duch kapitalismu, in Havelka, MiloS. Metodologie, sociologie
apolitika, OIKOYMENH, Praha 2009, str. 199.

77 Weber, Max. Protestantské etika a duch kapitalismu, in Havelka, MiloS. Metodologie, sociologie
apolitika, OIKOYMENH, Praha 2009, str. 209.

78 Weber, Max. Protestantska etika a duch kapitalismu, in Havelka, MiloS. Metodologie, sociologie
apolitika, OIKOYMENH, Praha 2009, str. 207.
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a kontrole, jasnych organizachich pravidlech a postupech. Weberovo prispéni v oblasti
managementu je znacné, jasné se ukazuje ve vecech jako schéma vyroby, popis préce
nebo smérnice pro kariérni postup,“ ™ pise Albarran.

Otézka, kterou predchozi vyklad v souvidosti se skrytym PR miZe vyvoléavat, zni:
je spolecnost, ktera nestavi schopnost generovat zisk navrchol Zebricku vyznamu, méné
zasazena manipulativnimi praktikami public relations? Odpoved’ vSak nemuize byt
nabidnuta: Z&dné mezinédrodni srovnani medidnich systémut v tomto ohledu k dispozici
neni, nebot” neexistuje ani jednotny zpasob vyhodnocovani skrytého PR.

Vraime se nyni k principim liberalismu a prohlésime, Ze vydavatel stvi
a ekonomické subjekty se snazi v ramci liberalni ekonomiky volného trhu
maximalizovat své zisky a¢ini tak mimo jiné prostiednictvim neozna¢eného PR. Jak 1ze
na toto prohléSeni nazirat optikou liberalismu, jak jg prezentuje Francis Fukuyama?
Liberalismus je podle Fukuyamy (1993, 2002) ,, ve svych hospodésiskych projevech
uznanim prava na svobodnou ekonomickou ¢innost a ekonomickou vymenu zal oZzenou
na soukromém viastnictvi a trzich.” ® Fukuyama zde vzyva zasady kapitalismu, novgji
trzni ekonomiky, pro néj reprezentované Spojenymi stéty, ale i Japonskem, povaecnym
Némeckem ¢i ekonomikami ,, vSech asijskych zemi, jeZ byly ochotné prijmout trzni
principy a plné se zapojit do globalniho kapitalistického ekonomického systému.“ &
Liberdni demokracii povaZuje za nejlepsi ¥é&d, piicemz k tomuto zavéru naSe spolec¢nost
,» dospiva vycerpana hledanim alternativ, o nichZ jsme si mysleli, Ze musi byt lepSi nez
liberalni demokracie.“ ®

Ochrana ekonomickych prav, prava na soukrome vlastnictvi a podnikéni, ktera je
z tohoto pohledu predpokladem demokracie, by mohla byt naruSena, pokud bychom
neoznacené PR v médiich chtéli shora omezovat. Moderni véda, v piipadé metodiky
navrhované v této praci zastoupenainformacni technologii, vSak umoZznuije alespon

lepSi poznéni pritomnosti neozna¢eného PR.

79 Albarran, B. Alan. Historical Trends and Patterns in Media Management Research in Albarran, Chan-
Olmsted, Wirth. Handbook of Media Management and Economics... str. 5

80 Fukuyama, Francis. Konec dé&jin a posledni ¢lovek, Rybka Publishers, Praha 2002, str. 60.

81 Fukuyama, Francis. Konec dé&jin aposledni ¢lovék, Rybka Publishers, Praha 2002, str. 58.
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Nad existenci volného trhu a konkurence, jako piredpokladu k zachovéani svobody
jednotlivci, se zamySel také rakousky ekonom Friedrich A. Hayek (1944). O vyhodéch
hospodaiského liberalismu uvaZzoval takto:

» Liberalismus prosazuje co nejlepsi vyuzti sil konkurence jakozto

prostredku koordinace lidského Usili. Zaklada se na presvedceni, Ze pokud

|ze nekde wytvorit skutecnou soutéz, lepsi zpuisob vedeni Usili jednotlive

neexistuje. [ ...] Hospodéisky liberalismus povazuje hospodéisskou soutéz za

nadrrazenou nejen proto, Ze za vetSiny okolnosti jde o nejefektivné)Si znamou
metodu, ale prredeviim proto, Ze jde o jedinou metodu, ktera umoziuje, aby

se naSe aktivity vzajemneé prizpisobovaly, aniZ do nich shora zasahuje

nasilna ¢ svévolna moc.“ &

Ochrana podnikatel skych prév méa oviem své limity, jak pripominai Hayek, kdyz
se zamydli nad tim, zda ma pro spolecnost vySSi hodnotu ekonomickeé zajisteni
jednotlivci ve spolecnosti nez svoboda. A upozoriuje, Ze , ve spolecnosti uvyklé na
svobodu je nepravdépodobné, Ze by bylo mnoho lidi ochotno si zajisténost za tuto cenu
vedomeé koupit. Diivodem je to, Ze kaZzdym udélenim naprosté jistoty jedné skupiné se
zakonite zvyduje negjistota ostatnich. Zarucite-li nekomu pevne stanovy dil kolace, ktery
je promenny, musi ¢ast ponechana ostatnim umerné tomu podléhat vetSim vykyviim nez
celek.” &

Vychazime-li z této Hayekovy myslenky, miZzeme konstatovat, Ze pokud by
spolecnost chtéla regulovat neoznacené PR materiadly, zarucila by vétsi ekonomickou
stabilitu v téch oblastech médii, které tuto ,, sluzbu* ekonomickym subjektim
nenabizeji, naptiklad verejnopravnim médiim. Soucasné by ale pripravilao zdroj piijmua
ty mediani organizace, jgjichZ financovéni se do znatné miry opira o piijmy z reklamy,
¢imz by bylo naruseno fungovani volné hospodéaiské soutéze na medidnim trhu. Neméli
bychom piitom a e zapominat, Ze publikovani neoznacenych PR ¢lanka nemusi byt
vzdy nabizena dluzba: jak jiz bylo uvedeno, muze it o vysedek pratel skych vztahu

smédii nebo o chybu nezkuSeného novinére.

83 Hayek, Friedrich, A. Cesta do otroctvi, Barrister & Principal, Brno 2012, poprvé University of
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Aplikace obecnych ekonomickych teorii o fungovani konkurence na oblast médii
je vsak sporna, nebot’ medialni organizace maji sva specifika. McNair k tomu uvédi, Ze
» konkurencné-normativni ideal ctvrtého stavu je vazne zpochybriovan realitou
vliastnictvi a Fizeni médii a zpiisobem, jimz je viastnictvi a Fizeni vykonavano.” ®
Predstava, Ze pro zgjisténi spravedlivé hospodarské soutéZe by mélo byt viastnikim
meédii, jako majitelim vyrobnich prostiedkt, umoznéno volné nakladani s nimi
(v ptipadé neoznaceného PR moznost publikovat takové texty v mite, jakaje pro
vydavatele vyhodnd), viak narézi na skutecnost, Ze historické okolnosti ziskavani médii
do vlastnictvi i realita spojena sjegjich fizenim, spravedinost ¢asto vylucuji. A to
napiiklad tehdy, kdy s medidni organizace jako dopinék svého portfolia s Sirokym
zébérem ekonomickych aktivit pofizuji podnikatelé, jejichz ostatni ekonomicke aktivity
se pohybuiji na hran¢ zékona.

2.4.1.1 Jednotny pohled na bulvarizaci a neoznaéené PR jako
dasledky komerénich pozadavka

Novy pohled na neoznacenou propagaci ekonomickych subjekti v redakénich
obsazich médii by mohlo piinést dosavadni zkoumani jiného jevu vyvolaného
komerénimi tlaky — totiZ bulvarizace (anglicky tabloidization) médii. Kromé jevu
samotného nés zajimai to, jak jg obor medidlnich studii popisuje. Prestoze jak
bulvarizace, tak tendence k PR v médiich jsou obtizné uchopitelné jevy, ukazuje
nasledujici vyklad, Ze symptomy bulvarizace je prece jen mozno alespon zjednoduSeng
pojmenovat. Podobné by mélo byt mozno zaméiit se na jednotlivé projevy
pravdépodobnosti, Ze jde o PR text. Na ptikladu bulvarizace mtizeme také vidét, Ze
soucasné zmeény v médiich mohou mit na spolecnost i priznive dopady (vice kapitola
24.1.2).

Jak upozornuje Bob Franklin (2008), kritika nedavnych trendt v Zurnalistice se
zamétila natendenci patrnou jak u tisténych, tak u vysilacich médii: Ustup od
investigativni zurnalistiky a serioznich zprav k leh¢im tématam. ,, Zabava nahradila
poskytovani informaci, zajem o jednotlivce nahradil verejny zajem, promysleny Gsudek
ustoupil honbé za senzaci,” ® piSe Franklin. Tento trend spojovany také s vyrazy

85 McNair, Brian. Sociologie Zurnalistiky, Portdl, Praha 2004, str. 34.
86 Franklin, Bob. Newszak: entertainment versus news and information in Biress, Anita; Nunn,
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infotainment nebo —jak jg oznacuje Franklin — newszak o¢ekavane provéazi silné kritika
i z fad samotnych novinéia. Franklin cituje byval ého editora deniku Sunday Times
Harolda Evanse, ktery prohlésil, Ze,, 'v médiich zvitezily bulvarni hodnoty pritaZlivé pro
nejni z8iho spolecného jmenovatele’ (Press Gazette, 1. 1. 1996, str. 10).“ ¥ Negativni
vztah novinét k této proméné médii smérem k , trzne rizené Zurnalistice® neomezuje
Franklin na britské prostredi; pribliZuje také americky pohled sovy publicisty Jamese
Fallowse, ktery se domnivd, Ze tyto zmeny ,, 'prredstavuji hrozbu pro americkou
demokracii, protoZe ta ngjvliivnéjSi ¢ast médii ztratila ze zetele jgji Ustredni hodnoty —
podstatu skutecné Zurnalistiky, jiZ je vyhledavani informaci pro spolecnost' (Fallows,
1996, str. 6).“ Jak Franklin shrnuje, pokud nejsou obéané informovani, je demokracie

v ohrozZeni.

Zéaroven vSak podotykd, Ze podobné nahledy nejsou ni¢im novym, nebot’ kritici
soudobé podoby Zurnalistiky maji vzdy sklony romantizovat Zurnalistiku predchozich
obdobi. Pfipoming, Ze médiavzdy usilovala o dosazeni potencidné konfliktniho
imperativu souc¢asného poskytovani informaci, které jsou nezbytné pro obéany
ademokracii, zaroven s poskytovanim zdbavy pro vergnost. ,,Noviny sejiz od svého
pocatku snazily cten&ie bavit a jejich Uspech vzdy vyZadoval udrZeni spravného mixu
informaci, zprav, pravdy, pribéhii a drbii ze spolechosti,“ ® domniva se Franklin.
Dodava, Ze mame-li tuto historii novin napaméti, zda se byt opravnéné zpochybnovat,
zda nedavné zmeny v Zurnalistice piredstavuji redlny trend, nebo prosté pokracovani
piedeslého vyvoje.

Podobné jako Franklin uvazuje o bulvarizaci Jostein Gripsrud (2008). Zminuje, ze
termin bulvarizace je u spolecnosti spojen se zavaznymi etickymi a politickymi
obavami. RovnéZ Gripsrud se domniv, Ze takovy diskurz madlouhou historii at” uz ve
veiginé debaté nebo v medidnich teoriich. Pripoming, Ze stiznosti na politovanihodné

kvality Zurnalistiky provazeji médiajiz od samotného zrodu moderniho tisku, coz by

Heather. The Tabloid Culture Reader. Maidenhead: Open University Press, 2008, str. 13
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88 Franklin, Bob. Newszak: entertainment versus news and information in Biress, Anita; Nunn,
Heather. The Tabloid Culture reader. Maidenhead: Open University Press, 2008, str. 15.



nam mélo naznadit, Ze zjednodudujici historky o padu drivejsi zlaté éry Zurnalistiky,
jsou nevérohodné.®

Kritika souc¢asného stavu medii, jejich sklonu k bulvarizaci, monopolizaci ¢i stde
intenzivnéjSiho vlivu ekonomickych sil najgjich obsah tak z tohoto hlediska vyzniva
jako zbytecny nérek nad starymi dobrymi ¢asy. Jak zde bylo feceno, vétSina zmingnych
vlivi provézi média po celou jejich novodobou historii aani skryté PR ¢lanky nejsou
v médiich novym prvkem.

Pri hledani komerénich koreni bulvarizace piinasi Jostein Gripsrud nazory Pierra
Bourdieua formulované v tlé knize Sur la télevision (1996, ¢esky O televizi, 2002).
Tuto Bourdieuovu praci Gripsrud povaZzuje za ,, utok na komercializaci
a'zprimitiviiovani' zefména televizni Zurnalistiky.“ * Bourdieu zde poukazuje na
dusledky stéle rostouciho ekonomického tlaku, jemuz je soucasna Zurnalistika
vystavovana. Upozoriuje napiiklad, jak pasobi prazkumy trhu u tisténych novin
atechnologie peoplemetri u televize na posun role novinare — od autora originanich
myslenek k predkladateli my3lenek obecného vkusu: ,, Vime prresné, co projde a co ne.
Toto mereni se stalo poslednim soudem novinée, dokonce i ve velmi nezavislych
institucich zurnalismu.“ ** Bourdieu si rovnéz v&ima4, jak nutnost soupetit u stejnych
inzerentti a na zakladé stejnych marketingovych pruzkumia posiluje homogenizaci
obsahu médii. Zgjimavy je jeho postieh tykgjici se degradace obsahu médii jako
kulturni hodnoty: ,, Rikame mnohem méné originalnich veci, nez s myslime. A zvia% to
plati v téch prostredcich, kde jsou kolektivni tlaky a speciélné tlak konkurence velmi
silné— do té miry, Ze kazdy z producentii je nucen délat veci, které by nedelal, kdyby ti
druzi neexistovali; véci které déld, aby napriklad piredbehl ostatni.” %

Jak Bourdieu zaznamenévd, jednim z dalSich dasledka vynucené rychl osti
televizni Zurnalistiky jsou ¢asté promluvy takzvanych , fast-thinkers* , kteti podle néj

mysli v ,, hotovych nazorech” . Tito glosétori se opakované vyskytuji na obrazovce
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i proto, Ze novin&ti vyuZivaji jako mluvéi k uréitym tématam osoby ze stéle stejného
adresére.”

Silici projevy bulvarizace ve svém akademickém zkoumani vysvétluje Colin
Sparks (2000) zvySovanim konkurence v médiich, ¢aste¢né vlivem novych technologii.
» Noviny, které jsou samy jiZ delSi dobu postiZeny sniZovanim nakladu, se zoufale snazi
rozsirit svoji ctenarskou zakladnu. Celi tomu, Ze ¢ést jgjich publika prejde za
informacemi a zabavou na internet. Celi také tomu, Ze k novym médiim prejdou
i stavajici inzerenti," * ¥ik& Sparks. Za bulvarizaci tedy, kromé komercializace televizni
Zurnalistiky a novych metod pro méfeni étenosti a ledovanosti médii, jak naznacuje
Bourdieu, stoji také rozvoj novych technologii a nutnost prosazovat v médiich
konkurenceschopné strategie.

Mezi hlavni prvky vSeobecné rozSirenych kritickych pohledu, které ve sborniku
vénovaném bulvarizaci shrnuje Sparks, patii ,, priblizovani seridznich médii
zpravodajskym hodnotam médii bulvarnich“ * ataké to, ze dopady bulvarizagnich
tendenci vytvaieji vaZznou hrozbu pro demokracii. Existence svobodného tisku je tak
» podkopavéna logikou kapitalismu a na nekolik mélo médii, které se nesidi imperativy
trhu, tak pripada, aby vysvobozovala obcany z pustiny politické ignorance
a nebezpecného potencialu demagogické manipulace.” * S védomim vSech téchto
negativnich aspekta bulvarizace ji Sparks vnima jako ,, kategorii, kterd, kdyz se bude
vhodné pouZzivat, dokéze vystihnout nekteré z klicovych elementsi premeny [ médii] .“ ¥
Sparksiv pristup k bulvarizaci je tak daleko spiSe popisny, nez kriticky. Podobné pojeti
ke skrytym PR ¢lankam si klade za cil tato prace. Na prikladu zkoumani bulvarizace
muzeme také videt, Ze pii popisu bulvarniho charakteru textu nebo celého média
nevystacime sjedinou definici, ale zaméiujeme se nanékolik znaka, které takovy text /
médium charakterizuji. Podobné bude v empirické ¢asti vyctem atributt vymezen
skryty PR ¢lanek.

Prehledny pohled na charakteristiku bulvarizace piedkladaji Kiu Chor Ho
a Thomas Abraham (2009). Vychazeji pritom z diskuse autori Sparks (2000), Connell
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(1998) a Franklin (1997), ktefi se tématu bulvarizace dlouhodobé vénuji. Ho a Abraham
tak shrnuji typickeé znaky seridznich a bulvarnich novin, ¢imz pro posun od seridzni

k bulvarni Zurnalistice vymezuji vychozi a koncovy bod takto:

Seridzni zurnalistika:

- zameiena na politiku, ekonomiku a spole¢nost

- pozornost vénovana politickym procesim, ekonomickému vyvoji a socidnim zménam
- raciondisticky diskurz

- reportérsky diskurz

- snaha 0 objasnéni problematiky ¢tendram

v

- cilena na elity nebo étenare s vysSim socia nim statusem

Bulvarni zurnalistika:

- zamétena na rozptyleni (sport, skandaly, popularni zébava)

- pozornost vénovana jednotlivcam, jejich soukromému Zivotu, at’ uz jde o celebrity
nebo obycegné lidi

- senzacechtivy diskurz

- vypravécsky diskurz (srozumitelny jazyk, zabavna forma podani)

- snaha o vyvolani emoci u ¢tenara

- cilena na pracujici tifdu nebo ¢tenédie s nizSim socidnim statusem®

Charakteristika bulvarizace je pro tuto préci relevantni — podobné jako je mozné
stanovit znaky bulvéarnich novin, mélo by byt moZné na zéklad¢ analyzy uréit
i charakteristické znaky neoznateného PR ¢lanku, jak bude dolozeno ve vyzkumné ¢asti

této prace.

2.4.1.2 Obhajoba bulvarizace
Pokud jde o bulvariza¢ni tendence, i samotny Sparks nan¢ nabizi i jiny nez
odsuzujici pohled. Akademickéa debata o hodnotéch bulvarnich médii je podle Sparkse

rovnomerné rozlozena mezi jejich ostrou kritiku a vylozené oslavovani, pii¢emz obhgjci

98 Ho, Kiu Chor; Abraham, Thomas. Tabloidization and Coverage of Domestic Violence in Hong Kong
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bulvarnich médii jsou ve vétding. V této souvidosti piipomina Sparks koncept verginé
sféry poprve formulovany Jirgenem Habermasem. Svym bulvarngjSim — a pro urcité
skupiny spolecnosti proto prijatelngjSim — podanim uda osti je mozné udrzet ve verginé
debaté i ty vrstvy spolecnosti, které by jinak noviny necetly vibec. Obranu bulvarizace
Vv jgi ngvyhranéngjsi forme Sparks shrnuje:

» Ve své ngjsilngjSi podobe vyzniva obrana bulvarnich médii jako oslava

jegjich obsahu jako déjiste populérni opozice k dominantnimu 7adu.

Neg znamejSim zastancem tohoto pohledu je John Fiske, ktery obhajuje

dokonce i nerealistické pribehy v bulvéarnich titulech prodavanych

v supermarketech tak, Ze 'takovéto fantaskni zpravy nabizeji alternativni

realitu k té oficidlni a nesou v sobé utopickeé fantazie na osvobozeni

z omezeni, kter é ¢tenariim dava chudoba a uvedomovani si spolecenského

nedspechu’ (Fiske 1992).“

Souhlasného postoje Johna Fiskeho k bulvarizaci s vSimataké Jostein Gripsrud
(2008). Uvadi vysvétleni, které na obranu senzacechtivych titulka v bulvarnich titulech
prodavanych v supermarketech (jako napiiklad ,, Laserovy paprsek zapdlil pri mozkove
operaci pacienta”) Fiske nabizi: ,, 'Poskytuji ctendiim poteSeni, ze selhani vedy nebo
zmoznosti sledovat dominantni ¢ast spolecnosti v okamziku zhrouceni. PotéSeni, ktera
jsou obavl& prihodnd pro ty, kdo se citi vykazani z podilu na chodu spolecnosti’
(Fiske, 1989, str. 116).“ *® Sougasné vak Gripsrud upozoriuje na vyznamny problém
spojeny stimto piilisSné sympatizujicim postojem k podobnym titulam: opomiji otazku,
jak maji lidé z publika, které se Fiske adalSi zastanci snaZi podporovat, ziskat
informace aanayzy, které jsou pro n¢ uzitecngjsi, chtéji-li svoji socidni situaci zmenit.
Gripsrud tak nebere v potaz, Ze ¢asti ¢tenéirstva budou analyzy a hutné informace
vzdycky cizi, jak se pokusil priblizit Fiske. V hovém vydéani vyse citované knihy
» Understanding Popular Culture" z roku 2010 se Fiske ze své néklonnosti k popularni
kultuie vyznéava s tim, Ze mu dodava zébavu a povzbuzuje jeho teoreticky z§em

azveédavost. ,, Rad se divam na televizi, miluji senzacechtivy bulvarni tisk, ¢tu brakové

99 Sparks, Colin; Tulloch, John. Tabloid Tales, Rowman & Littlefield Publishers, Oxford 2000, str. 25.
100 Gripsrud, Jostein. Tabloization, popular journalism, and democracy in Biressi, Anita; Nunn, Heather.
The Tabloid Culture reader. Maidenhead: Open University Press, 2008, str. 35.

38



romany a do kina chodim na komer¢ni trhaky,“ *** #ika otevieng Fiske, Ze jeho zgem
0 bulvarni média neni ¢isté teoreticky.

O pozitivnich strankach bulvarizace mluvi také vyzkumnice Anja Hirdmanova,
Madel eine Klebergova a Kristina Widestedtova (2005). Shrnuji, Ze zasténci bulvérni
Zurnalistiky obvinuji jgi kritiky z konzervativniho elitérstvi, atvrdi, Ze tito kritici
opomijegji z§my verejnosti, kdyz neberou bulvarni Zurnaistiku vazné. Ve sveé studii
o0 vergné sfére autorky pisi: ,, Ti ngjzanicenéjSi zastanci bulvaru na néj pohlizeji jako na
bastu odporu obycejnych lidi viici hlavnim silam ve spolecnosti. Zpravy v bulvarnich
novinach pritom mohou pojednavat o stejnych tématech, jakymi se zabyvaji zpravy
v elitnich seridznich novinach, pojimaji oviem témata z odlisné per spektivy (zameéreni
na jednotlivce) a pouzivaji jiny styl (bézny jazyk a dizverny ton). Tento pristup neni
negativni a trivializujici, miiZze se na néj totiZ pohlizet jako na urcitou formu
demokratizace.” 1%

Bulvarizace tedy pomah& udrZovat veigjnou sféru a je tak socianim fenoménem
symbolizujicim zmény v konzumaci informaci spolecnosti. Kromg toho, Ze informace
zpiistupiuje Sirokym vrstvam verenosti, pomaha médiim udrzet publikum, atim
i inzerenty v konkurenci s nemedidnimi sluzbami dostupnymi pies internet (napriklad
Google, YouTube).

Podobné je mozno i v pronikéni PR materialti do redakéniho obsahu meédii videt
piinos pro spolecnost. Mechanismy v médiich, které umoziuji zvereinovani
neoznatenych PR texti, at” uz za poplatek nebo v ramci préatel skych vztaha médii se
zdroji, tak naptiklad umoznuji i t¢ém méné mocnym hlasim ve spolecnosti promlouvat
skrze média. Média samotnatotiZ jinak zpravodajsky pokryvaji spise velké ajiz znamé
ekonomické a jiné subjekty, ¢imz je opét upeviiovana hegemonie ve spolecnosti.

| pres tyto pozitivni vlivy na spolec¢nost maji oba vySe zminéné jevy celkové na
stav médii a podporu demokracie U¢inek spiSe nepiiznivy, jehoz podoby byly rozvedeny
v predchozi kapitole.

101 Fiske, John. Understanding Popular Culture. Routledge; 2 edition, 2010, str. 141.

102 Hirdman, Anja; Kleberg, Madeleine; Widestedt, Kristina. The Intimization of Journalism -
Transformation of Medialized Public Spheres from the 1880 to Current Times. Nordicom Review,
2005, Vol. 26, Issue 2, str. 111.
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2.4.2 Hegemonisticky (kriticky) pohled na neoznaéené PR

Zatimco plurditni (liberéni) nahled namédia, kam patii i shrnuti bulvariza¢nich
tendenci, zmeny provézejici média spise popisuje a konstatuje, hegemonisticky pohled
piedstavuje kritické hlasy, vSimgjici s negativnich dopadt téchto zmén na spolecnost.

Jak uvédi jeden z reprezentanta kritické politické ekonomie komunikace Vincent
Mosco, ,, politicka ekonomie je studiem spol ecenskych vztahii, obzvasté mocenskych
vztahui, které vzajemné wtvargi, distribuuji a spotiebovavaji zdroje, véetne
komunikacnich zdroji.“ ' Z oblasti, jimz se kriticka politicka ekonomie komunikace
v Moscové pojeti vénuje, je pro pohled na zverejiiovani neoznacenych PR ¢lanki
relevantni kritika koncentrace médii az ni plynouci ohrozZeni diverzifikace medidnich
obsaht a celkové snizeni kvality obsahu médii. ,, Politick& ekonomie komunikace se
obzvl&ste zabyva tendencemi, kdy se stéle menSi pocet spolecnosti rozristé do takovych
rozmerii, Ze oviadaji vetsi cast medialniho trhu nez kdykoliv predtim.” 1** Nasledky na
obsah médii jsou pak takove, Ze vydavatelstvi, jez ovladaji velkou ¢ast trhu, nabizeji
¢tendrim meéng rozmanity obsah a vice ho prizpisobuji potiebam inzerenta. Zatimto
snizovanim kvality obsahu stoji snaha na medianim trhu vibec preZit — vydavatel stvi
musi z davodu Uspor (na lidskych zdrojich, rezijnich nakladech) vystacit s menSim
poctem novinéid, coZ mamimo jiné za nésledek homogenizaci mediénich obsahu.
PredevSim diky vertikalni, ale i horizontalni koncentraci mohou mediani organizace
nabizet podobny obsah raznym ¢astem publika.

DalSim z jevi provézejicich souc¢asna média je komodifikace. Jak uvédi Mosco,
» komodifikace je proces transformace veci hodnotnych diky moznosti jegjich uzti na
obchodovatel né vyrobky, které jsou hodnotné diky tomu, co mohou vyménou prinést.“ 1%
Mediani obsahy se tak stavagji zbozim, jehoz prvotnim smyslem je piil&kat publikum
vhodné pro inzerenty. Média, kterd se v procesu komodifikace stavaji zhodnotitelnym
zbozim, jsou navic pod tlakem komercializace, kdy musi mit negjen sménnou hodnotu,
ale zaroven byt natolik atraktivnim produktem pro trh, aby dokazala prindSet zisk. Za

projev komercializace |ze povaZovat zde zminénou bulvarizaci jako proces

103 Mosco, Vincent. The Political Economy of Communication, Sage, London 2009, str. 2.
104 Mosco, Vincent. The Political Economy of Communication, Sage, London 2009, str. 113.
105 Mosco, Vincent. The Political Economy of Communication, Sage, London 2009, str. 2.
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uzpusobovani zbozi dusevni hodnoty (naptiklad novinovych ¢lanki) takovym smérem,
aby bylo co nejlépe obchodovatel né.

» WuZivani politické a ekonomické moci ma znacnou vysvétlujici hodnotu pro
pochopeni Uspechu komodifikace. Tento proces sniZuje zdroje, ¢as a prostor dostupny
pro alternativy, takze komodifikace je vnimana nikoliv jako proces moci, ale jako
prirozeny iad, samozejma realita spolecenského Zivota. [ ..] Institucionalni moc, ktera
podporuje jednu logiku a eliminuje alternativy, je klicova pro konstrukci dominantniho
pohledu neboli hegemonii,“ ** upozoriiuje Mosco.

Nadvlada dominantniho pohledu tak miZe byt diky vydavatelim umozaujicim
zverginovani neoznacenych PR ¢lanku jesté posilovana. Silné ekonomické subjekty
maji dostatek financi na zvereinéni inzerédtu, diky cemuz pak snadnéji proniknou se
svym PR sdélenim i do obsahu médii, odkud mohou dobie ovliviiovat verejnost.
Neoznacené PR ¢lanky sice mohou najedné strané pisobit jako demokratizaéni prvek,
protoZe diky moznosti zveignit svoje posléni za Uplatu dostanou Sanci i méng silné
hlasy ve spolecnosti, nadruhé stran¢ v3ak upeviuji hegemonii, nebot’ nejéastéji
promlouvaji diky svym finanénim moznostem opét ti ngjsilngjsi.

Nezévislost obsahu médii je pritom jednou z vlastnosti, s niZ v procesu
komodifikace mohou médiajako produkty natrhu uspét. McQuail k tomu fika
» Duiveryhodnost jakékoli zpravy ¢i informace je zavida na prresvedceni, Ze zpravy
a informace nejsou nemistne ¢i tajne ovliviiovany stranickymi ¢i partikularnimi zajmy
(Viady, inzerenta, majitele, zdroje apod.).” 1" Schopnost ekonomickych subjekti
vstupovat do obsahu médii ovSem stéle narista, jak dokladaji napiiklad Herman
a Chomsky ve svém ,, modelu propagandy” (1988): ,, Masova média jsou vtahovana do
symbi otického vztahu s mocnymi zdroji informaci ekonomickou nezbytnosti
a oboustrannymi zajmy. Média pot/ebuji staly, spolehlivy tok cerstvého surového
materialu. Musi splnit poZadavky na kazdodenni davku zpravodajstvi. Nemohou s
dovolit mit reportéry a fotografy vSude, kde by se mohla objevit zajimava zprava.” *®

Tato situace, jak se mnozi kritici rostouci moci zdrojt domnivaji, napomaha snadnému

106 Mosco, Vincent. The Political Economy of Communication, Sage, London 2009, str. 144.

107 McQuail, Denis in Jirék, Jan, Richova, Blanka. Politicka komunikace a média, Karolinum, Praha,
2000, str. 106.

108 Chomsky, Noam; Herman, Edward S. Manufacturing Consent / The Political Economy of the Mass
Media, Pantheon Books, New York 2002, poprvé 1988, str. 18.
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piistupu zdroji do zpravodajstvi: ,, K upevneni jgjich vynikajici pozce jako zdroje
podstupuji viadni a firemni zastupci pro tisk mnohé, aby medialnim organizacim
usnadnili praci. Poskytuji medialnim organizacim zazemi, aby se v nem mohli schazet;
davaji novinarim zkusebni vytisky projevii; planuji tiskové konference v dobe, ktera
vyhowuje novinovym uzaverkam; pisi tiskova sdeleni v pouZitelném jazyce,” *” uvédi
priklady Herman a Chomsky.'® Snadnému piistupu ekonomickych subjekti jako zdrojt
pro zpravodajstvi tedy napomahé soucasny stav v médiich, kdy z divodu Uspor musely
redakce propustit ¢ast novinaii a stavajici tymy jsou vystavovany velkému objemu
préce. Podobng, jak uvédi Lynette Sheridan Burnsova, ,, nabizi pro tento celosvétovy
trend prosté vysvetleni napriklad McManus (1994) — pri vyhledavani udal osti a novinek
v dané oblasti je levnejSi spoléhat se na jiné poskytovatel e zprav, napriklad na tiskove
agentury a prohlaSeni pro tisk, nez zaméstnavat dostatek novinasi, kteri by sami
vyhledavali namety.“ *° Kromeé Gspor nabizi dal$i diivod vyuzivani ekonomickych
subjektia — piedevsim téch silnych atradiénich — jako zdroje zpravodajstvi i Herman

a Chomsky: ,, Ekonomické korporace jsou pravidelnymi a diiveryhodnymi dodavateli
clanki. [...] Produkuji mnozstvi materialu, ktery vyhovuje poZadavkiim medialnich
organizaci na spolehlivy, ¢asove naplanovany tok informaci.” Médiajsou tak

z organizacnich duvodi (tlak na ¢as, naklady) nucenak vyuzivani informaci firem, tedy
ze zdroju, od kterych se da ocekévat, Ze jsou davéryhodné. Oproti tomu materidl ze
zdroju, které,, nejsou na prvni pohled diveryhodné, vyZaduje peclivou kontrolu

a nakladny przizkum,” ** upozoriuji Herman a Chomsky.

Meédia jsou tedy zbozim uré¢enym ke smeéng. Aby toto zbozi natrhu uspélo, musi
byt vyrobeno efektivng, s co nejnizSimi n&klady. Piedem pripravené neoznacené PR
¢lanky, které médium pouze otiskne nebo publikuje on-line, tak slouZi nejen jako zdroj
piijmua (proces plateb za neozna¢ené PR ¢lanky bude popsan v kapitole 3.1.2), souc¢asné
také Setti lidské zdroje — zpracovéni ptipraveného PR ¢lanku zabere novinéii méng ¢asu

nez psani na zakladé osobné ziskanych informaci.

109 Chomsky, Noam; Herman, Edward S. Manufacturing Consent / The Political Economy of the Mass
Media, Pantheon Books, New York 2002, poprvé 1988, str. 21.

110 Burns, Lynette Sheridan. Zurnalistika, Portél, Praha 2004, str. 107.
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2.4.2.1 Komercializace a ekonomicky tlak na redakéni obsah

Nakolik se médiim dati naplihovat jegjich poslani v dob¢ rozvinuté globalizované
ekonomiky a zostrené konkurence provazené bulvarizaci, homogenizaci obsahi
arastem vlivu inzerentia? Podobnymi otédzkami se zabyvaji dalSi z teoretikt medii
pattici ke kritickému proudu — historik komunikace John C. Nerone a James Curran,
jeden z neopominutel nych predstavitelt kritické politické ekonomie komunikace.
Nerone (1995) se piidava ke kritice rostouci koncentrace vlastnictvi a shrnuje, Ze do
zacatku devadesétych let se stalo 99 procent novin mistnimi monopoly. Pripominatak
kritizovany pravodni jev koncentrace vlastnictvi médii — ztratu role hlidaciho psa
demokracie. ,, Po obdobi flirtovani sinterpretachi a investigativni zurnalistikou v 60.
a 70. letech se média stala do znacné miry bezbarva a méné ochotna odrazovat
inzerenty spornymi tématy a Gtocnou Zurnalistikou.” **? Jak Nerone tvrdi, kvili
intenzivnimu zaméteni vlastnika médii na ekonomicky vysledek dochazi v médiich
k Ubytku kontroverznich témat a drastickému sniZovani rozsahu a kvality zpravodajstvi.
Podobné upozoriuje na negativni chovani médii v ekonomice volného trhu i James
Curran: ,, Koncept médii jako hlidaciho psa demokracie je dil €zity, to oviem
neospravedlriuje, tak jak to poZzaduji neoliberalisté, systém volného trhu.“ 2 Média,
kterd jsou nucena natrhu uspét a generovat zisk, tihnou k prevaze zabavy nad serioznim
zpravodajstvim. Verejné zaleZitosti, jak Curran upozornuje, jsou z novin vytlacovany
lidskymi piibehy, nebot’ 0 né maji vétsi zgem ctenari. Timto zpiasobem podle Currana
,» volny trh omezuje Gcast na verginé debate” ™. Curran také shrnuje poznatky fady
autorq, kteri se zabyvali dopadem skutecnosti, Ze se z vyroby a prodeje informace stalo
zbozi: ,, Média orientovana na trh produkuji informace, které jsou spiSe ziednoduSené,
personalizované, vytrzené z kontextu, s diirazem spiSe na samotnou akci nez na proces,
vizualizaci spiSe nez abstrakci, stereotypizaci spiSe nez komplexnost (Epstein 1973;
Inglis 1990; lyengar 1991; Gitlin 1994; Hallin 1994; Liebes 1998).« 5

Koncentrace vlastnictvi médii, ktera stoji za snizovanim kvality jgich obsahu,

piedstavuje ve své kragjni podobé monopolizace médii. Tu odsuzuje Ben Bagdikian ve

112 Nerone, John C. Last Rights: Revisiting Four Theories of the Press, University of 1llinois Press,
Urbana a Chicago 1995, str. 101.

113 Curran, James. Media and Power, Routledge, London, 2002, str. 225.

114 Curran, James. Media and Power, Routledge, L ondon, 2002, str. 226.

115 Curran, James. Media and Power, Routledge, London, 2002, str. 226.
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svém dile The Media Monopoly (1983). Popisuje zde mimo jiné praktiky media ni
organizace Gannett Company Inc., kterav letech 1906 — 1979 skupovaa mistni noviny
avytvarelatak novinovy tretézec. Tvrdila, Ze pouze jako soucést fetézce zgjisti mistni
noviny kvalitnéjsi zpravodajstvi a vétsi svobodu tisku. Jakékoliv konkurenty pasobici
ve mésté ovdem vzdy z mistniho trhu vytlacila. Pak zvysilaceny inzerce, atimi zisk.
SniZila ale naopak Uroven zpravodajstvi: omezila mistni zpravodajstvi anahradilaje
zprévami z agentur nebo stiipky ze spolecnosti. SniZila pocet novinait postupné béhem
nékolika let az na polovinu.*®

MuZeme tedy shrnout, Ze kvali zaméteni vlastnika médii predevsim na zisk,
piicemz velké mediani organizace vzniklé v dusledku fazi menSich by mély zisk
generovat efektivngji, mizi z médii Zurnalistika narocna nafinance i na pozornost
aintelekt publika. Jgji misto pak mohou snadngji obsadit neoznacené PR ¢lanky jako
levny a pohotovy zdroj informaci.

2.4.2.2 RaGst vlivu inzerentu

Dudedkem nutnosti zaplnit obsah novin a sou¢asné vyhovét inzerentam, kteti je
financuji, je pak snadny vstup inzerenti do redakeni ¢asti obsahu. Bagdikian uvadi, ze
i kdyZz médiatvrdi, Ze ,, jgjich inzertni oddéleni nikdy nespoluutvari podobu ¢lankii
psanych profesiondlnimi novinési,“ opak je bohuzel pravdou. Pripomina priklad jiz
z roku 1835. V novinach New York Herold Jamese Gorgona Bennetta inzeroval v roce
1835 Dr. Brandreth. Sou¢asné s jeho inzerci otiskovaly noviny fadu ¢lanki na zazracné
pilulky Dr. Brandretha. KdyZ se pak novinam ozvali ostatni vyrobci pilulek,
nespokojeni stim, kolik redakeniho prostoru se Dr. Brandrethovi dostévéd, odpovédeél
Bennett: ,, Pod ete nam vic inzerce nez Dr. Brandreth, dejte nam vySSi ceny —a pak si Dr.
Brandretha ani neviimneme.” *’ Korumpovani médii inzerenty na sebe podle
Bagdikiana dnes jen bere jinou podobu. Moderni korupce je podle ngj Istivejsi. , Velkym
inzerentzzm se Uspedné dari média presvedcovat, aby jejich sdeleni nebylo vyjadi-eno
primo v reklame, ale ve zdanlive 'nezavid ém' novinovém zpravodaj stvi, redakénim

obsahu nebo zabavnim programu,” upozornuje Bagdikian. Daletvrdi, Ze s ¢tenari maji

116 Bagdikian, Ben H. The Media Monopoly, Beacon Press, Boston 1992, str. 68 — 70.
117 Bagdikian, Ben. The Media Monopoly, Beacon Press, Boston 1992, str. 153.



myslet, Ze pied sebou maji nezavislou préaci profesiona nich novinéiia. Kdyby se totiz
publiku prozradilo, Ze tyto mySlenky predstavuji oteviené poZzadavky korporaci, které
inzeruji, sdéleni by prestalo pusobit.
V nové edici knihy z roku 2004 Bagdikian pranik inzerenti do obsahu médii
popisuje velmi obrazné:
Dnedni Dr. Brandreth se 7adne objevi ve své reklame. Pak slusné odejde
prednim vchodem, znovu vejde do televize (rozhlasového studia, redakce
novin nebo ¢asopisu) zezadu a oblékne si kostym profesionalniho
producenta (reportéra, redaktora), o kterém vam bylo 7eceno, Zze mu méate
verit, a prohlasi: ,, Jak dokazuji vedecké vyzkumy a podrobné analyzy, podle
mého nezavislého soudu jsou pilulky, politika, ideologie a cely prizmyslovy
obor Dr. Brandretha spasou duse naseho naroda.“ *#

Narostouci roli ekonomickych subjektt ve dvacatém stoleti a s tim spojenou
prominentni pozici inzerent upozornuiji i Siebert, Peterson a Schramm: ,, Tisk zacal
slouzt velkym firmam a obc¢as dovolil inzerentiim oviadat redakeni politiku a redakeni
obsah.“ *** Jak autofi pfipomingji, odsouzeni novin jako posluhovast inzerenti zvergnil
Upton Sinclair ve vySe zminéném dile Mosazna zndmka. ,, Stim, jak se reklama stavala
pro tisk stéle dulezitejsi, zacala byt vnimana jako necestna sila, ktera zamorila novinové
sloupky a prinutila novinare potlacovat zverejriovani materiali, které jsou nepriznivé
pro velké inzerenty.“ ' Proti ovliviiovani mocnymi silami ekonomickych subjektii, jak
se domnivaji Siebert, Peterson a Schramm, by se ovSem mélo branit i samotné
publikum. ,, Podle teorie spol ecenské odpovednosti je ¢lovek schopen vyuZivat rozum,
oviem nedel& to prilis ochotne. V diisledku toho se stdva snadnou obeti demagogt,
reklamnich agentzi a jinych, kte/i s nim manipuluji, aby dosahli svych viastnich
sobeckych cilzz. Pokud ma clovek zistat svobodny, musi Zit podle zdravého rozumu

namisto pasivniho prijimani toho, co vidi, dysi a citi.“ 2
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Politické ekonomii médii se vénuje také profesor komunikace a byvaly
Sefredaktor socialistického ¢asopisu Monthly Review Robert McChesney (2008).
Rovnéz M cChesney upozoriiuje, Ze problém obtizné slucitelnosti pozadavku na média,
aby vykazovala zisk a souc¢asné pisobilajako nastroj upeviiujici demokracii, zdaleka
neni novy. | on v této souvislosti piipominé knihu Mosazna zndmka (1919), v niz jgi
autor, spisovatel a novinar Upton Sinclair, prirovnal novinare k prostitutkam. Tvrda
kritika komer¢né motivovaného tisku, jak McChesney uvédi, se objevilajiz na pocétku
20. stoleti, brzy poté, co média pieda do rukou medidnich magnata a hlavnim zdrojem
medidniho podnikani se stalareklama. Ta do zacétku 20. stoleti vzrostla na dvé tretiny
vSech prijmu. JiZ tehdy se objevily mySlenky, Ze elity (vlastnici médii ainzerenti)
vyuzivaji noviny k manipulaci vefginosti anovinari se stavgji pisari mocnych.
Prominentni noviné William Salisbury na po¢atku 20. stoleti napsal: ,, Velky inzerent je
krél viadnouci americké zurnalistice Zlatym Zezlem. Kral, ktery ma vzdycky pravdu.” *#

Z tohoto pohledu McChesney hodnoti stav zurnaistiky v ¢ase atvrdi, Ze
v prabéhu minulého stoleti se situace postupné zlepsila ve prospéch nezavidych médii
podporujicich demokracii. PiSe, Ze jedté v osmdesatych letech méli novinéii mozZnost
prostiednictvim svobodného tisku spoluutvaret lepsi spolecnost. OvSsem béhem
poslednich patnécti let pry ,, opét zaZivame rozklad nezavisosti Zurnalistiky v dizsledku
ohromného nérzstu moci ekonomické sféry nad médii a novinési jsou v podobné situaci
jako Sinclair a jeho kolegové pred osmdeséti lety.“ %

Cést McChesneyho knihy, kterd je ve skutecnosti souborem jiz diive ¢asopisecky
vydanych esgjti, vysai ¢esky pod ndzvem Problém médii (2009). M cChesney se tu
zminuje i o dopadech naduzivéni PR ¢lankt atvrdi, Ze,, kombinace naruistajici nutnosti
spoléhat se na PR a poklesu zajmu délat investigativni Zurnalistiku hraje primo do
rukou mocnych obchodnich vrstev, obzviaste v tématech Zivotniho prostredi nebo
verrejného zdravotnictvi, kde jsou k vysvétleni cel ospol ecenskych otazek nutné vedecké
znalogti.“ ** McChesney vysvétluje, Ze jak dokazuji Sheldon Rampton a John Stauber,

korporace tak mohou médiim velkoryse poskytnout svou védeckou verzi, vedenou
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jgjich vlastnim zgmem, a docilit toho, Ze verejnost se jiZ déle sama nebude snaZit
problémy vyloZit po svém.

Fakt, Ze zgmy inzerentu stoji v popredi tvorby redakéni politiky u velké casti
medianiho pramyslu, popisuji i dalsi autori. Denis McQuail tvrdi: ,, VétSina médii
volného trhu je vyladena k co nejefektivnejSimu skloubeni potreb inzerentii a svych
vlastnich z4jmui, coZ je chapano jako normalni podminka fungovani. [...] Méné snadné
jiZ je ovsem prokazat, Ze jednotlivi inzerenti mohou p7imo a nad ramec toho, co jim
systém bézné umoZziiuje, zasahnout do vyznamnych publikacnich rozhodnuti.“ ** Préce
astudie, které dokazuiji, Ze k zasahovéni inzerent do zpravodajstvi skutecné dochazi
(napiiklad Shoemakerova a Reese, 1991'%), zkoumaji tento vliv z pohledu chodu
redakéni prace, kdy napiiklad zjist'uji, jaka ¢ast editori jiz byla ovlivnéni ze strany
inzerenta vystavena.

Mnoho autort se také shoduje natom, Ze zavislost médii nainzerci do znaéné
miry ovliviiyje jgich obsah. ,, Obsah, ktery odrazuje publikum, obzvasté ty segmenty
publika, s demogr afickym sloZenim a zajmy, které inzerenti vysoce ceni, dostane
pravdépodobné méné prostoru,“ *#’ tvrdi napiiklad Hoskins, McFadyen a Finn.

Zkoumani vlivu inzerenti na média odhaluje jeho rizné podoby, at’ uz jde o Usili
zadavatelt reklamy o potla¢ovani urcitych informaci, o vychazeni inzerentim vstiic
obsahem, ktery odpovidajejich potiebam nebo o snahy velkych inzerenti na otiskovani
zdanlivé nezévislého redakeniho obsahu, ktery je viak skrytou propagaci. Fakt, Ze
inzerenti jsou nejpravdépodobnéjSimi zadavateli skrytych PR ¢lanku, vystizne
naznacuje Bagdikian na piikladu s Dr. Brandretha a jeho pilulek.

2.4.3 Teorie spoleéenské odpovédnosti médii a jeji kritika
Oba vySe popsané pohledy, hegemonisticky i pluralitni, se pokouSeji zohlednit
model spolecenske odpovédnosti médii tim, Ze zachovava pluralitu médii, ale vybizi je

k odpoveédnosti. Potieba zavedeni teorie, kterd by upravovala chovani médii smérem

125 M cQuail, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, Portél, Praha 2002, str. 236.
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k jgjich spolecenské odpovédnosti, souvisi podle McQuaila (2002) sjejich
komercializaci nakonci 19. stoleti v Britanii av USA, kdy byl tento vyvoj ,, kritiky tisku
spojovan s honbou za senzacemi, skandalizaci a upadajici Urovni naroki: na kvalitu
informovani.“ ' Vyznamné misto v procesu hledani pravidel funkce médii, pokraguje
McQuail, zaujala soukromé financovand, ae verginé vlivna americka Komise pro
svobodu tisku. KdyZ Komise v roce 1947 zverejnila svou zpravu, ukotvilav ni i pojem
spole¢enskeé odpoveédnosti médii. Komise,, obecné podporovala prredstavu
nepiredpojaté, informativni a nezavisl é tiskové instituce,” **° shrnuje McQuiail. PoloZila
z&klady teorie spolecenské odpovédnosti tim, Ze vyzvala odborniky ke stanoveni
raznych typi normativni teorie médii, kdy prvnim z téchto pokusi byla v roce 1956
kniha Ctyfi teorie tisku.**® V ni tyto teorie formulovali Fred Siebert, Theodore Peterson
aWilbur Schramm (1956) tak, Ze medialni systémy roz¢lenili podle charakteristickych
znaku politického prostiedi, v némz tyto systémy pasobi. Autori vymezili autoritéiskou
teorii —jgimz rozvinutim je sovétska teorie alibertarianskou, ze které vychézi teorie
spoledenské odpovednosti.**

Pravé tato teorie nas zajima, proto je vhodné uvést, Ze potiebu zavedeni étvrté
z teorii tisku zdavodnili Siebert, Peterson a Schramm takto: ,, Vlastnici a manaZeri
médii rozhoduji, které osoby, ktera fakta a které verze téchto fakti budou prredl oZzeny
verginosti. To vyvolava obavy, jeZ jsou zakladem pro rozvoj teorie spolecenské
odpovednosti: moc a témei- monopol ni postaveni médii jim zaroves vnucuje povinnost
odpovednosti spolechosti, dohliZeni na to, aby vechny strany byly prezentovany stejné
a aby m¢la verejnost dost informaci ke svému rozhodovani.“

Jak uvadgji Jirak a Kopplova (2009), chape teorie spole¢enské odpoveédnosti
médiajako ,, instituce, které maji kdykoli a za kazdou cenu — ovSem svobodné
a dobrovolne — smerovat k idealu spolecensky prinosného jednani (napr. ve

Zpravodajstvi k idealu objektivity), jelikoz maji jakysi zavazek ke spolecnhosti jako
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celku.” ¥ Vniméani teorie spoledenské odpovédnosti médii jako jedné ze Ctyi teorii tisku
prodlo oviem od doby jgjiho vzniku v roce 1956 vyvojem. Jinak velmi vlivna kniha
Ctyii teorie tisku byla podle Jiréka a Kopplové, poplatna dobe studené valky
a perspektive bipolarniho sveta. [...] Zviadte v sedmdesatych a osmdesatych letech 20.
stoleti se proto zacaly objevovat nejriiznéjSi snahy normativni teorie doplnit,” *** uvadgji
autofi. K vyznamnym reformatoram Ctyi teorii tisku patii John C. Nerone (1995), ktery
upozornil navnitini rozpory téchto teorii. Pricinu komplikovaného prijeti teorie
spolecenské odpovédnosti médii jako normativni teorie vysvétiuje McQuail (2002)
mimo jiné tim, Ze se,, nevyhnutelné dotyka otazek ideol ogie, politiky, prava nebo
moralky — a ty 1ze jen teZko 7€Sit pouze 'vedecky', tedy podle ‘dominantniho
paradigmatu'.“ *** Existuje vSak ngjaky , védecky*, objektivni zptisob podani
skutec¢nosti, kterého by se méla spole¢ensky odpovédna média drzet? Jazyk v sobé nese
vzdy néjakou ideologii, piingjmensim ideologii dominantniho radu. Lze v3ak volit
takovou komunikacni strategii a takové vyrazove prostiedky, které minimalizuji
smeiovani textu k prosazovani zgmi jednoho urcitého ekonomického subjektu.
Spolecenskou odpovédnost obecné vzato ovSem jinak chapou liberdni
ekonomickeé teorie. Milton Friedman definuje charakter a podstatu svobodné ekonomiky
takto: ,, V takové ekonomice maji podnikatel € jedinou spolecenskou odpovednost —
pouZivat své zdroje a uskutecriovat ¢innosti smerujici k dosaZeni zisku takovym
zpiisobem, aby pritom zistavali v mezich pravidel hry — cili zapojovat se do oteviené
a svobodné konkurence, aniZ by se uchylovali k podvodiim a klamim.“ *** Je
zverginovani neoznacenych PR ¢lanku klam, ¢ili poruSeni tohoto pravidla? Pokud ano,
kdo takové pravidlo nastavil? Byla-li to samotna spolecnost, nemé pravdu Nerone
(1995), kdyz tvrdi, Ze prosazovani spolecenskeé odpovédnosti médii by mohlo byt
chapano jako vitézstvi spolecnosti nad jednotlivcem? O rozporech ve vnimani
spole¢enského z§ mu se Friedman domniva: ,, Pokud by meli mit podnikatel € jinou
spolecenskou zodpovednost nez dosahovat pro akciondrse maxima zisku, jak by vedéli,

0 jakou odpovednost se jedna? MiiZe soukromy jednotlivec rozhodovat, co je
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spolecensky zajem?" ** Nad otézkou, ¢i préva je tieba branit, se zamysli i nekteré
z mnohakritik, jimz se ¢tyifem teoriim tisku od doby jejich vzniku dostalo.
Prehodnoceni nekterych z jgjich tezi nabidl John C. Nerone (1995). Jednim z rozporut
teorie spolecenské odpovédnosti, na néz upozornuije, je fakt, Zeteorie,, zaujala svoje
misto v ramci boje za obcanska prava, navzdory nekterym neshodam na zakladnich
predpokladech: napriklad ve Spojenych statech chteji novinasi prosazovat odpovednost
médii, zatimco vydavatel é chtéji branit viastnicka préava.’*® Nerone upozoriiuje také na
nebezpeci, které by mohlo plynout z regulace médii uplatiiované v ramci aplikace teorie
spolecenské odpovednosti. Shrnuje, Ze teorie spolecenské odpovednosti predstavuje
vitezstvi spolecnosti jako celku nad samotnym jednotlivcem. K tomu dale vysvetluje:
» Toto tvrzeni si samo 7ika o polemiku z liberalni perspektivy, a totiZ Ze odpovednost je
pouze hezky nazev pro autoritérskou regulaci. Na zaklade paradigmatu ze Ctyr teorii by
méla byt teorie spolecenské odpovednosti postavena do jedné roviny steorii
autoritérskou a sovetskou komunistickou, jako jedna z variaci kolektivizmu, zcela proti
libera&lnim zasadam.“ ** Nerone a dal§i kritici ¢tyt teorii tisku tak zpochybiuji model
spolecenské odpovédnosti, v némz média nabyvaji roli soudce spolecnosti.

Podobné uvazuje o médiich Philip M. Napoli (2006), ktery se vénuje roli médii
v souvidosti s vergnym zgmem. Pripoming, Ze médiajsou vice nez jen ekonomickymi
subjekty. ,,Pro sviij jedinecny potencial ovliviiovat kulturni a politické deni a obrovskou
zodpovednost, ktera toto doprovaz, je koncept verejného zajmu jiZ dlouho klicovou
otazkou pri rozhodovani managementu medialnich organizaci“ **°, shrnuje Napoli. Tento
koncept verejneho zgmu muze podle Napoliho byt ve spolecnosti dosahovan bud’ jako
eticky imperativ, nebo prostiednictvim regulacniho natrizeni ulozeného médiim
vlédou.** Jako eticky imperativ funguje koncept tehdy, kdyz se zamg&time na eticka
doporuceni pro chovani médii, pricemz, jak se Napoli domniva, vereiny zgem jako
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eticky imperativ je mnohem SirSi nez pomérné Uzka omezeni dana regulacnimi
natizenimi. ,, Tento eticky imperativ je dobsie ilustrovany v Sebertove, Petersonove
a Schrammove (1963 [1956] ) prilomové studii role zurnalistiky ve spolecnosti,” 142
domniva se Napoli.

Tento Napoliho pohled zde mizeme doplnit i 0 pozadavek ochrany ob¢ani pied
zneuzivanim médii nikoliv pouze vladou, aei pied ovliviiovanim ze strany stale
mocnéjSich ekonomickych subjekta. Vztazeno k predmétu této prace, ve verginém
zgmu by méla byt ochrana obéant pred medianimi obsahy zasaZzenymi manipulativnim
posel stvim urcitych subjekti — neoznatenymi PR ¢lanky. OvSem daleko spise jako
eticky imperativ, k jehoz dodrZovani se média budou sama hlasit, nez jako vzneseni
potieby oficidné zavazné normy.

PoZadavek moznosti odhal ovani neoznaceného PR podle néjaké obecné stanovené
klasifikace, tak jak jg pojimatato préce, se hlasi spise k pluralitnimu (liberdnimu)
pristupu, byt navrhovand metodika vychazi i z ¢etnych praci kritické politické
ekonomie komunikace. Pti obhajobé svobody vydavatel stvi nechavat na redakcnich
stranéch promlouvat ekonomické subjekty prostiednictvim PR je vhodné uvést, ze
zasténci hegemonistického piistupu patii k tém, kdo celkové kritizuji kapitalisticky
systém, ktery navrchol hodnot stavi penize a ekonomicky Gspéch. Milton Friedman
v této souvidosti hovori o ,, zakorenené kritice intel ektuali viici uznani ekonomickée
svobody jako soucéasti Siroce chapané svobody” . Tvrdi: ,, Intel ektual ové maji sklon
pohrdat tim, co povazuji za materialni aspekty Zivota, a své viastni sledovani domnéle
vySSich hodnot videt jakoby v jiné roviné vyznamnosti a jako hodné zviastni
pozornosti.“ *** Autory z oblasti komunikace a medidnich studii, pro které se kritika
ovliviovani obsahu médii ekonomickymi zgmy stalater¢em v ramci akademické
debaty, 1ze za intel ektualy bezesporu povazovat. Noam Chomsky byl v roce 2005
¢asopisem Prospect zvolen celosvétove nejvlivngjsSim intel ektud em.*** Ekonomicky
svét, ktery se na produkci zboZzi a sluzeb podili (zde na produkci medidlnich obsaht)

v&ak kritické teorie médii hodnoti spiSe zvnéjsku, zprostiedkované a casto neberou
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v Uvahu realitu medidniho podnikani. Ta pritom, jak ukazuje kapitola o ekonomice
meédii nasledujici dale v textu, alei ¢ést o bulvarizaci ¢i zkoumani skrytého PR,
manévrovaci prostor medidnim organizacim pii tvorbé redakénich textt znacné
zmen3uje. Na obranu postoju kritickeé politické ekonomie komunikace je na druhé strané
tieba dodat, Ze kritice jevi provazejicich média vdeéci medidni studiazajgjich analyzu
apopisvyvoje Vv ¢ase, coz umoznuje praci dalsSim badatelam.

Obecné klasifikace skrytého PR v teoriich medidlnich studii, jak se zdatilo
v pripadé bulvarizace, by tedy v ramci liberalniho pristupu mohla pii idedlni
(neredizovatelné) situaci vyustit v lepsi identifikaci neoznaceného PR samotnym
publikem. To by tak mélo vétsi Sanci se kvalifikované rozhodnout, zda u daného média
zastane nebo ne. Schopnost rozpoznavani neoznacenych PR ¢lanka by se také mohla

stét soucasti pokrocilych forem medidlni vychovy.

2.5 Ekonomika médii, pozadi pro prolinani reklamy
aredakéniho textu

Prestoze media ni organizace funguji na stejném principu jako vSechny ostatni
vydélecné firmy (s vyjimkou meédii verejné sluzby a neziskovych organizaci
provozujicich média), tedy usiluji o maximalizaci zisku, snazi se—vysSi ¢i nizsi mérou,
podle typu média— napliiovat i jiny cil, jimz je spliovani duzby vefejnosti. Tento cil
vychazi z piedstav o fungovani aroli médii popsanych v predchozi kapitole
o0 spolecenské odpovédnosti médii. Pro pochopeni motivace médii nechat vstupovat
ekonomickeé subjekty do redakéniho obsahu je vhodné shrnout teorie zasad fungovani
ekonomiky meédii, ekonomiky tisténych meédii a ekonomie reklamy jako zdroje
financovani médii.

Zaméiime-li se na ekonomiku médii z historického pohledu, jako to udélal Robert
Picard (2006), odkryjeme mnohé o ekonomické a mocenské motivaci v tomto oboru.
Picard podotykd, Ze fada medidnich manazeri po vétSinu historie médii viibec
nepovazova a média za obchodni podnikani. Komereni aspekty v médiich, jak Picard
dodava, sice existovaly, ae,, mnoz viastnici 7idili vydavatelstvi a mala komer¢ni radia
a televizni stanice jako prostredek pro skromnou obZivu, stim, Ze si soucasné mohli

uZivat znachou odmeénu v podobeé viivné role ve spolecenském, politickém a kulturnim
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Zivoté komunit a narodii, ve kterych publikovali nebo vysilali.“ ** Toto je vyznamny
aspekt existence médii ve spolecnosti. Jak bude dél e naznaceno, medidni podnikani
obvykle nebyva zdrojem snadnych ziski. Z tohoto pohledu je pochopitelna snaha
vlastnika pouZivat sva médiajako prostiedek k prosazovani vlastnich cil, které mohou
byt v rozporu s poZzadavkem na objektivni a nestranné informovani verejnosti.

Mezi uskali medidniho podnikani patii také to, Ze musi pocitat s vysSi mirou
rizikanez jind odvétvi, nebot’ je zavislé na vykyvech spolecenskych trendi, coz
znesnadiuj e strategické planovéni medianich firem. Robert Picard (2002) k tomu
uvadi: ,, Samozejme, Ze kazdé rozhodnuti je riskantnejsi, kdyz se pravdépodobnost
dosazenych vysledk:i neda odhadnout s prijatelnou urcitosti. Tato ngjistota je
v komunikacnim prizmyslu obzviad’ dileZita dnes, kdy se management techto organizaci
musi rozhodovat, jak bude reagovat na menici se technologie, menici se vyuzivani
produktzz a sluZeb komunikace a meénici se vzorce vydaji na reklamu.“ ** Vyhybani se
risku je v3ak, jak Picard upozoriiuje, pro firmu nebezpecné, nebot’ jeji misto by brzy
mohla obsadit firmajina Dodava, Ze management medianich firem miru rizika snizuje
tim, Ze do portfoliazahrne i aktivity, které prindsgji pifjem.'"’

K dal$im davodiam obtizngjsiho udrZeni ziskovosti, neZ tomu byvav jinych
odvétvich, Picard uvadi, Ze schopnost vyznamné zvysit prijmy z reklamy nebo
z prodaného né&kladu je obecné omezend, stejné jako schopnost dosdhnout vyznamného
rastu prostiednictvi expanze natrhu. ,, Rist prijmi z elektronického publikovani
prost/ednictvim internetu je pomaly, ovdem potenciél ristu je silny,“ * dodava Picard.
Celkové Picard medidni pramysl charakterizuje tak, Ze jde o vyzrdé trhy s omezenym
potencidlem rastu.'*

Picard si v&imatake trendt ve vyzkumu ekonomiky médii a konstatuje, Ze velké

zmeény v medidlni komunikaci vyvolava zména technologii. Zesileni konkurence
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v komunikacich je podle Picarda nevyhnutelnym dusledkem zmén natrzich av novych
technologiich. Zmény piivedly mnoha média a komunikacni systémy, které byly
relativné chranéné, do primé a nékdy nelitostné konkurence. Tyto zmény vyZaduji od
spolecnosti, aby jasngji pochopily trhy a konkurenci a nadly cesty k nalezeni trznich
vyklenkti ak nabidce speciaizovanych sluzeb, protoZe nahraditelnost komunikacnich
produktt se prudce zvy3uje. Jak dale Picard dopliuje, , toto nové prostredi vede
telefonni operatory, pocitacové a dalSi firmy k tomu, aby vstoupily na trhy a angazovaly
se v aktivitach, které drive provozovaly pouze medialni spolecnosti.“ *°

Pro medidni trhy jsou typické dalSi odlisnosti. Jak uvédi Gillian Doylova (2002),
produkuji medidni organizace dva druhy komodit, ato za prvé obsah a za druhé
publikum. Schopnost ziskat a udrzet publikum je ptitom pro médiakli¢ova. ,, Pro
mnohé medialni organizace je hlavnim platidlem publikum, protoZe poskytuje trZby
zinzerce, které jsou negjvyznamnejSim zdrojem prijme komer ¢nich televiznich
arozhlasovych stanic, ale i novin a mnohych ¢asopisiz,“ *** vysvétluje Doylova

| pro medidni organizace je viak Zivotn¢ dileZita ziskovost. Podle Picarda (2002,
2011) umoznuje firmadm generovat vlastni financni zdroje a ¢ini je tak atraktivnejSimi
pro banky ajiné zdroje kapitdlu, kdyZ pozaduji dodate¢nou finan¢ni podporu pro své
strategie. Medidni organizace, které nejsou schopny pracovat se ziskem, tvrdi Picard,
» upadaji do spiraly tpadku, coz jim znesnadriuje pokracovani v jgich cinnosti
a nabizeni kvalitniho obsahu. Firma, kter& neoper uje se ziskem, upada do spiraly
sniZujicich se financnich zdrojii, coz postupné zmensuje jeji schopnost vytvaiet nebo
Ziskavat kvalitni obsah, investovat do zamestnanciz, porizovat moderni vybaveni nebo
zavadet takové marketingové aktivity, jaké prildkaji publikum a inzerenty.“ > Tato
spirdla tpadku tistenych novin je dalSim vysvétlenim pro snizovéni kvality novin tim,
Ze mimo jiné z tspornych davoda publikuji neoznacené PR ¢lanky. RovnéZ z Gspornych
duvoda propousteji redakce kvalitni, dlouhol eté redaktory, protoZe jgjich préce je piilis

finanéné naro¢nd, atak naprodukci obsahu ngjimaji mnohdy nezkuSené novinare, které

150 Picard, G. Robert. Historical Trends and Patternsin Media Economics in Albarran, Chan-Olmsted,
Wirth. Handbook of Media M anagement and Economics, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah,
New Jersey, 2006, str. 32.

151 Doyle, Gillian. Understanding M edia Economics, Sage Publications, London 2002, str. 12.
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PR pracovnici snadnéji dokézi presveédcit ke spolupréci vyhodné predevsim pro
ekonomické subjekty.

2.5.1 Ekonomika tiSténych novin

Navrhovana metodika se zamétuje na odhal ovéni neoznaceného PR v tisténych
denicich, proto se nyni natento typ média podivame blize. Doylova zmitiuje Picardiv
(1989) koncept, kdy medidni organizace operuji natrhu dudlnich produkta (dual
product market). Tento koncept financovani novin objasiuje Doylovatakto: ,, Obsah
novin vyrabi novinasi za Ucelem prilakani ¢tenari. Pristup ke ctendiim je pak ocenen
a prodan inzerentsim.“ >

Vystupy na prvnim trhu maji, jak uvadi Alan Albarran (2002), podobu novin,
televizniho programu, knih nebo filmi a konkrétné u novin a ¢asopisi jsou meéireny
podle prodaného nékladu.* Druhy trh predstavuje prodej reklamy. Albarran vzgemnou
provazanost obou trhii a konflikty stimto spojené predstavuje takto: ,, Inzerenti
vyhledavaji pristup k publiku za vyuZiti obsahu médii. Tyto dve oblasti se navzajem silné
ovliviauji. Vetsi poptavka po obsahu médii umoziuje spolecnostem Uctovat s vySSi sazby
za inzerci.“ **> Naopak pokles ¢tenosti spousti snizovani prijmia z reklamy, dodava
Albarran.

Natrhu reklamy neni podle Doyloveé (2002) uréujici jen celkovy pocet étenari
novin, aei jegich demograficky profil (naptiklad podil ¢tenéit, kteti zapadaji do
raznych socid nich a piijmovych skupin).*® Cena, kterou jsou inzerenti ochotni zaplatit
za pristup ke ¢tendri, zavisi podle Hoskinse, McFadyena a Finna (2004) také na povaze
zgma ctendit. ,, Napriklad u internetove reklamy ma publikum s takovymi zajmy jako
pocitace a technologie, cestovani, zdravi a fitness vice nez dvojnasobnou cenu oproti

publiku se zajmy jako komiksy, humor a hry.“ ***

153 Doyle, Gillian. Understanding M edia Economics, Sage Publications, London 2002, str. 120
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Jeden vyznamny rys reklamnich prijmu je, jak ptipomina Bob Franklin (1997),
¢asto piehlizen, ato ten, Ze , diky nim jsou noviny a dalsi média mnohem levnéjsi,
atudiZi dostupnejsi vetsimu publiku® .**® Franklin dodavd, Ze piijmy z reklamy jsou
dulezité pro financni zdravi vdech novin, pro nékteré z nich dokonce klicové. Napriklad
regiona ni noviny, které jsou distribuovany zdarma, ¢erpaji veskery svij piijem z trzeb
zareklamu. Zavislost dalSich typt novin nareklamé ve Spojeném krdovstvi, jak
Franklin shrnuje, je razna: ,, Regionalni deniky ziskavaji zhruba 60 a tydeniky zhruba 80
procent svych celkovych prijmi zinzerce, pricem? tato cida zistdvala v obdobi 1970 az
1990 pomerné konstantni (Seymour Ure, 1991, str. 119). U bulvarniho tisku
a seriézniho tisku byla tato ¢isla 30 a 70 procent (Baistow, 1985, str. 33). **°

Podobné vystupy uvédi i Doylova. Ve Velké Britanii, jgiz medidni prostiedi
popisuje i Doylova, ,, poskytuje prode wytiski: obecne zhruba polovinu viech prjmii
novin a zbytek pochézi z prodeje reklamniho prostoru. [ ...] Takzvané seriézni noviny,
cilené na bohatSi spol ecenskoekonomické vrstvy populace, obvykle ziskavaji vySSi podil
svych prijmii z reklamy nez jejich lidoveéjsi, bulvarnéjsi souperi.“ **° To je dano sazbou
zareklamu. Doylova zde cituje Sparka (1999) a uvadi, Ze, cenova sazba inzerce za tisic
ctenari je u britskych seridznich tituluiz jako Daily Telegraph nefméne dvakrat nebo
trikrét vySSi neZ cena za bulvarni tituly jako je Mirror nebo Sun (Spark, 1999). Podily
z prijmei z prodeje obsahu a prijmii zinzerce u britskych denikiz, jak je popsala Doylova,

ukazuje Graf 1“1,
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Graf 1: Podil prijmii z prodeje obsahu u denikii

Udaje o podilu reklamy na piijmech pro americky trh si mazeme uvést i u jinych
mediatypi. Tabulka 1l a Graf 2, které poprvé publikovali Hoskins, McFadyen a Finn
(2004), ukazuje pomér piijmua z prodeje obsahu a z prodej e inzerce.

Tabulka 1 - Podil z prodeje obsahu:**

Komeréni televize 0

LA Times 19
Noviny 38
Americké ¢asopisy 45
Casopisy 60
Knihy 100

162 Hoskins, Colin; McFadyen, Stuart; Finn, Adam: Media Economics— Applying Economics to New
and Traditional Media, Sage Publications, 2004, Thousand Oaks, str. 252
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Graf 2: Podil piimii z prodeie obsahu a prodeje inzerce

Reklama v novinéch je podle Picarda (2002, 2011), spolu s reklamou v rozhlase,
tim mediatypem, ktery je vysoce zavisly na mistnich inzerentech. Jimi mohou byt
, obchodni domy, prodejci automobilzi nebo realitni agentury, kteri potrebuji zasahnout
publikum na mistnim trhu,“ ** nabizi piiklady inzerenti Picard.

Pokud tedy plati, Ze seriézni noviny jsou nareklamé vice zavislé nez bulvarngjsi
tituly, plati také, Ze jsou snadngji pristupné neoznacenym PR ¢lankam? VVyhodnoceni
tendence k neoznacenému PR u nékterych typa tisténych denika, které je soucasti
vyzkumné ¢asti této préce, odpoveéd’ poskytnout nemuize, nebot’ zahrnuje jediny
bulvarni titul (Blesk) apét seridznich, coz je najakykoliv zavér v tomto smeéru

nedostatedné mnozstvi.

2.5.2 Ekonomie reklamy

Tato studie mimo jiné vychazi z piedpokladu, Ze publikovani neoznaceného PR se
v fadé pripada vaZze k umisténé reklamé, proto se v této kapitole budeme zvlast’ vénovat

i prijmam médii z inzerce. Jak piipomina Picard (2002), primérnim cilem aktivit

163 Picard, G. Robert: The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press,
New York 2011, str. 143
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inzerenti je ziskat pristup k publiku. Jde jim ale také o nalezeni vhodného prostiedi, ve
kterém jejich reklamni sdéleni nesplyne se shlukem ostatni reklamy, ani nebude
znehodnoceno obsahem média. Toto Picardovo tvrzeni je tak v souladu s piredchozim
vykladem o ovliviiovéani obsahu médii inzerenty, zde je vSak predkladano vécng, bez
kritického podtextu. Picard také dopliiuje, Ze reklama se nevyskytuje v izolaci.
Vysvétluje: ,, Je pouze jednou c¢asti marketingoveého mixu, prostednictvim kterého
spolecnosti 7di obraz svoji znacky a podporuji prodeje.” *

Pri popisu zakonitosti vztahu mezi prodejem reklamy a pocéetnosti publika uvadgji
Hoskins, McFadyen a Finn, Ze ¢astka, jakou je inzerent ochoten platit za pristup
k medianimu publiku, zavisi navelikosti publika. Sazby za reklamu se proto také bézné
uvadéji jako CPM nebo CPT (cost per thousand — néklady natisic). Efekt prodge
reklamniho prostoru a ¢asu na cenu obsahu popisuji autori takto: ,, Informachi a zabavni
obsah a reklamni prostor a ¢as jsou komplementarni zboZi. Pocet vystaveni reklamnim
sdelenim zavisi na poctu piredplatnych, které se prodaji, coz samo o sobé zavisi ha cené
Uctované za predplatné. Cimje niZ3 cena za predplatné, tim vySSi je cena, kterd mize
byt Gctovana za reklamu.” ¢

Zagjimavé posouzeni ceny novin bez reklamy prinesl Ben Bagdikian (1983).
Uvédi, Ze se odhaduje, Ze noviny bez reklamy by ¢tenéie stély o 70 procent vice nez
noviny se souc¢asnou Urovni reklamy. Pocty vysvétluje takto: ,, Ackoliv ¢tenasi plati za
stranky s reklamou, vysoky pocet stranek tistenych pri vyrobé novin diky strankam
sreklamou snizuje vyrobni naklady na jednu stranku. Za ¢istym zvySenim néklad:z na
celé noviny stoji obrovské zvySeni stranek s reklamou. Kdyby se tedy eliminovaly tyto
stranky, znamenalo by to niZSi naklady na tisk, coz by bylo levnéjsi, pokud jde o celkové
naklady, ale zvyslo by to naklady na jednu stranu o 70 procent.” *®

PrestoZe soucasny mediani trh provazeji tak bezprecedentni zmény jako masivni
Ubytek reklamy, kterd se piesouvak jinym sluzbam dostupnym pies internet,
avydavatelé se proto snazi posilit prodeje na prvnim trhu dua niho systému

(prostiednictvim piedplatného ¢i crowdfundingu), trh reklamy je, jak naznacuje zde
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uvedena teorie ekonomiky medii, natolik nedilnou soucéasti medianiho podnikani, Ze se

bez této ¢asti prijmi bude Ize obgjit jen stéZi. PR clanky tak ziejmé nadal e ztistanou

atraktivnim zptisobem jak piimo i neptimo média financovat.

2.5.3 Ovliviaovani obsahu médii inzerenty — ekonomicky pohled

Kritice vlivu inzerentt namédia se v minulosti vénovalatada autord, jak jiz bylo
zminéno i v kapitole 2.4.2.2. Reklamu ve svém pirehodnoceni Ctyi teorii tisku zvI&st
posuzuje Nerone, jenz ji vidi jako ekonomickou a kulturni silu, kter&: ,, ...vytvaii Uspory
zrozsahu, jez déle podporuji koncentraci médii, otupuje kritiku velkého byznysu a nuti
média, aby méla takovy obsah, jaky dostane publikum do nakupni nalady.“ **" K azdy
z téchto argumentu, jak se Nerone domnivé, dokazuje, Ze reklama nuti média, aby byla
nezodpovédna vici spolecnosti.

Kromé vytlacovani seridznich témat je dalSim jevem sniZujicim kvalitu obsahu
novin, vyvolavanym ¢i stimulovanym reklamou, také homogenizace obsahu. Hoskins,
McFadyen a Finn tvrdi, Ze tam kde je maly pocet soutézZicich firem, sniZzuje zavislost na
piijmech z inzerce rozmanitost obsahu. Uvadéji studii Steinera (1952), ktery dokazal, ze

Vs

» maly pocet souteZicich inzerci financovanych vysilacich sluzeb piisobi jako podnet
k poskytovani podobnych poradii, protoze kazdy soutézici ziska vySSi rating za to, Ze
sdili velké publikum sledujici oblibeny typ poradu nez by ziskal za celé publikum
sedujici porrad, ktery zajima pouze mensinu lidi.“ 1%

O ohroZeni duavéry publika v dasledku zavidosti nainzerentech mini Picard
(2002): ,, Média slouzi jako most mezi inzerenty a publikem. Most je vystaven
zmedialniho obsahu pritaZlivého pro publikum a inzerentiim je tak umoZnéeno zasahnout
publikum, které média prilékala vybudovanim mechanismi pro zacileni na urcité
skupiny lidi.“ *° Vystavéni a udrZovani tohoto mostu se podle Picarda neobejde bez

problému a konfliktd. Protoze jsou komeréni média, jak Picard tvrdi, na prijmu od

167 Nerone, John C. Last Rights: Revisiting Four Theories of the Press, University of Illinois Press,
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inzerentt zavisla, nesmi publikum odhalit diikazy o tom, Ze jgjich zgmy byly touto
zavidosti poskozeny, jinak by totiZ ztratilo v tento most divéru, aten by tak piestal byt
efektivni.

Medidni organizace samotnd muZe inzerentiim vychézet vsttic tim, Ze zacne
nabizet nové zpoplatnéné sluzby, které, jak uvadéji Hoskins, McFadyen aFinn,
» UmoZauji inzerentiim | épe cilit na spotiebitel e poskytovanim obsahu Uzce souvisgiciho
sreklamnim sdélenim inzerenta.” Tato situace v3ak podle autora muze podkopat
duvéryhodnost redakéniho vystupu. Na podobné vystupy |ze narazit i v ¢eskych
médiich, zefménau ¢asopisi. Jak ukazuje priklad ¢lanku o enzymech, uvedeny
v Priloze 4, nabizeji médiareklamni formét, ktery ma podobu redakéniho ¢lanku
propagujiciho urcity vyrobek nebo duzbu, doplnény o reklamu na vyrobek stejného
typu urcité znacky natéze strané. Inzerenti ov3em jen pasivné nec¢ekaji na nabidku
piihodného obsahu souvisgiciho s jgich zbozim. Sami presvédeuji média, aby obsah
zmeénilatak, jak potiebuji, stim Ze jinak reklamu stdhnou a obréti se najiné
vydavatelstvi. Podle riznych studii byla nétlaku inzerentt vystavena velka ¢ast editora.
Napriiklad Hoskins, McFadyen a Finn uvadgji:

» Priizkum badatelii Soley a Craig (1992), ktery provedli na editorech

americkych denikai, Zistil, Ze témer- 90 % z nich meélo zkuSenost s natlakem

ze strany inzerentiz, aby zmenili sviij zpravodajsky nebo publicisticky obsah.

Zhruba 37 % uvedlo, Ze se natlaku inzerenta podvolili. Stim, jak rostl

naklad, pocet editoru, ktei uvedli, Ze inzerenti ovlivnili redakeni obsah

jejich novin, kiesal. Pres tento natlak uvedlo 85 % editorii, Ze jejich noviny

publikuji i clanky, které inzerenti povazuji za prilis kritické nebo

Skodlivé.“ 1

Pokud se znovu vratime k my3lence kolize spolecenské odpoveédnosti médii
aodpovednosti firmy vytvéaret zisk pro své akcionaie, miuzeme stejné jako Doylova,
pripustit, Ze hlavnim cilem medidni organizace nemusi byt vZdy nejvyssi profit. Ve
Velké Britanii, podle Doylové, nejsou nékteré noviny zjevné provozovany jako
podnikéni za G¢elem maximalizace zisku. ,, Napriklad Guardian Newspaper Limited,

170 Hoskins, Colin; McFadyen, Stuart; Finn, Adam. Media Economics —Applying Economicsto New
and Traditional Media, Sage Publications, Thousand Oaks 2004, str. 257.
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ktery vydava jak list Guardian, tak Observer, je plne ve viastnictvi nadace Scott Trust,
jgimz zamerem je ochrariovat redakeni nezavislost a udrZovat vydavani novin, spise nez
generovat zisk z jejich provozu.“ '™ V Britanii je podle Doylové mozné s povamnout,
Ze n¢kolik jinych dobie zavedenych britskych denika (véetné The Times) je svymi
vlastniky udrzovano, piestozZe nevykazuji zisk. Jgjich pravdépodobnou motivaci mize
byt, podobn¢ jako u denikt Guardian ¢i Observer financovych z prostredki nadace,
zachovani nezavislé zurnalistiky ve prospéch celé spolecnosti. Na druhé strané nelze
vylougit ani mocenské zajmy (coZ vSak nejspise neni piipad vySe zminénych titula), kdy
s jgjich vlastnici mohou tato média udrZovat jako platformu k prosazovéni vlastnich
zameru.

K pochopeni okolnosti, za nichz dochazi k nétlaku na média ze strany PR
odbornika, ndm pomohou ¢isla o prelévani inzertnich penéz z tisténych novin na
internet. Tradic¢ni tisténd média, jako centralizované instituce zverejnujicich texty
ur¢itého myslenkového proudu, zustévaji vyznamnou platformou pro umisténi reklamy.
Najegich misto se v3ak z hlediska penéz utracenych zainzerci, prosazuji média
publikovana nainternetu, decentralizovana Zurnalistika v podobé¢ socidnich siti a dalSi
sluzby poskytované pres internet (Google). Napiiklad v meziro¢nim srovnani let 2012
a 2013 byl ngjprogresivngjsim mediatypem v Ceské republice internet. Podle dat
z monitoringu reklamy v cenikovych cenéch vykazal za toto obdobi nérast 0 19,3 %.
Hodnota reklamy v tisku poklesla za stejné obdobi 0 1,1 procenta.’” Toto zpomaleni
dlouhodobého poklesu se ovsem podle agentury Admosphere (ktera toto zkoumani
provédi) da povazovat za Uspéch. O naristu reklamy na socidnich sitich sved¢i
hospodai'ské vysledky Facebooku, nejvétsi svétové internetové socidni sité. Podle CTK
»Vykézala spolecnost ve druhém étvrtleti roku 2014 trzby o 61 procent vySSi nez ve
stejném obdobi predchoziho roku. Facebook profitoval zejména na vysoké poptévce po
mobilni reklamg.“*” Odliv financi z novin je tedy evidentni. Tato ¢idatak do jisté miry

vysvétluji snahy zpravodajskych médii podbizet se inzerentam.
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Od dob masového tisku podporovaného reklamou ndm dgjiny ukazuji, Ze médiase
z&vidosti na zdrojich financovani, projevujici se Ustupky v redakénim obsahu, mohou
zbavovat jen obtizné. Nadace financujici vybrana média a podporujici je v jgich
nezavislosti jsou spise vyjimkou. Nejisté vydélecnost a naproti tomu jejich velky
potencid jako mocensky zdroj preduréuje ¢i odsuzuje médiak tomu, Ze budou
komer¢nim ¢i politickym tlakim vystavovanai nadéle. Tato préce by méla napomoci
k budovéni — Napoliho (2006) pojmoslovim — etického imperativu usmérinovani medii,
nebot’ vyslechneme-li Franklina (2008) ¢i Gripsruda (2008) a prestaneme
,» romantizovat Zurnalistiku predchozich obdobi* , miZzeme véiit, Ze piileZitost pro

kvalitni, nezavislou Zurnalistiku nastava, diky digitédlnim technologiim, préave ted.
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3 Pristupy a metody zkoumani PR ¢élankt v redakénim
obsahu

PrestoZe tato prace se primarné zabyva neoznacenymi PR ¢lanky, jejichz definice
byla uvedenav kapitole 2.3.3, je zde vhodné podotknout, Zei ozna¢ené PR ¢lanky jsou
piedmétem akademického zkoumani. Diveéryhodnost média ohroZuji sice predevsim ty
neoznatene, protoze je ¢tenar jako takove mize jen obtizne identifikovat, ani oznacené
PR texty ale ngjsou spolecnosti piijimany bez vyhrad, jak bude dél e rozvedeno. Tato
préce se pritom nezabyva pouze jiZ hotovymi texty, dodanymi do periodika, ae
i redak¢énimi texty napsanymi na zakladé PR materidu.

Studie zabyvgjici se oznaéenym i neoznacenym PR v redakénim obsahu sleduji
razné jeho aspekty. O existenci vlivu moderniho public relations, oboru, 0 némz se
v ¢estiné mluvi jako o ,, vztazich s verginosti“ , namédia se da jen stéZi pochybovat.
VZdyt jinak by se toto odvétvi nemohlo Uspésné rozvijet a zaméstnévat dobie placené
odborniky jiz od pocatku minulého stoleti, kdy zacaly vznikat prvni public relations
agentury. Nasledujici studie tento vliv nglen konstatuiji, ale i dokladgji prislusnymi
vystupy. llustruji, jakym zpiasobem av jaké mite ke vlivu PR na média dochazi.
Nasledujici studie jsou zde zarazeny proto, Ze metody, které pouzivaji, naznacuji cestu
rozvinutou ve vyzkumné ¢asti této préace. V piehledu dosavadniho zkoumani tak nabizi
tato kapitola vybér pristupi, které jsou déle navrhované metodice i piredmétu jejiho
zkouméni nejbliZsi.

V&tsi prostor je v zavéru kapitoly vénovan akademicke diskusi o stirani hranic
mezi redak¢nim obsahem areklamou v USA, které jsou mistem zrodu public relations.
Je proto zajimavé dedovat, jak se zde zkoumani a vnimani hranice mezi redakénim
obsahem areklamou vyvijelo ajak je natento jev v americkém media nim prostiedi
pohliZzeno v sou¢asnosti. Pokud jde o pojem odpovidajici oznaceni skryty PR ¢léanek,
pouziva odborna verejnost vyrazy public relations materidy (Lewis, Williams
aFranklin 2008), (neoznac¢ené) advertorialy (Erjavecova a Poler Kovaci¢ova 2010,
Kim, Pasadeos a Barban 2001), sponzorovany obsah (sponsored content) ¢i prirozena
reklama (native advertising) (Sebastian 2013), pii¢emz posledni dva koncepty jsou



spojovany spiSe s médii publikovanymi on-line. Prevahu v pouZivani anglické
terminologie, pokud se mluvi o reklamé a public relations, je mozno vysvétlit tradici
odvétvi pochézejiciho z USA. Napriklad némecky pisici mediani odbornici pouzivaji
vyraz Werbung im bekannten Umfeld'™ nebo zistévaji u terminu native advertising ve
spojeni s némeckym Modelle nebo Landschaft. V této souvidosti viak mluvi spise

o vhodng umisténé reklamé nez PR, Skrytym PR, tak jak o ném pojednéva tato préce,

se némecky napsané studie nezabyvaji.

3.1 Pronikéani PR zdrojd do celostatnich seriéznich denika

Predni pozornost zasluhuje studie Justina Lewise, Andrewa Williamse a Boba
Franklina (2008)*®, ato jednak pro své vycisiené vysledky o rozsahu podilu odvétvi
public relations na tvorbé britského zpravodajstvi, ae také proto, Ze britska Zurnalistika
se vyznatuje nepieruSenou tradici demokratického informovani spolecnosti. Autori
analyzovali domaci zpravy v celostatnich seridznich britskych denicich av rozhlasovém
ateleviznim vysilani a zjistovali, nakolik byly ovlivnény materidy pripravenymi
odborniky z public relations a agenturnimi zpravami. Vysledek jgich obsahové anayzy
vypovida o tom, Ze spoléhani novinaii natyto zdroje je rozséhlé. Predmétem analyzy
bylo doméci zpravodajstvi za obdobi dvou tydni v roce 2006 v péti cel ostatnich
seridznich denicich (Guardian, Independent, The Times, Daily Telegraph a Daily Mail),
televizni zpravodajstvi BBC al TV arozhlasové zpravodajstvi. VSechny zprévy byly
analyzovany tak, aby bylo mozné u kazdé z nich stanovit, do jaké miry je zaloZena na
piedem pripraveném materidlu (napsaném PR odborniky nebo tiskovou agenturou).
Celkem bylo prozkoumano 2207 tisténych zprav.

Studie dospéla ke zjisteni, ze 19 % tisténych novinovych zprav pochéazelo
pievazné nebo zcela z PR materidi nebo jinych PR aktivit. Studie ddle odhalila, Ze
41 % tistenych zprav je zaozena na PR materid ech, které sehrdly roli pii nastolovani

agendy nebo které tvori znacnou ¢ast zpravy. Kategorii, kde bylo pouZito nejvice zprév

174 Wendepunkt in der Online Werbung: Native Advertising, German Business Portal, 19. 8. 2014.

175 Sieglerschmidt, Sebastian. Werbung im thematisch passenden Medienkontext: Theoretische
Grundlagen und empirische Befunde am Beispiel von Fernsehwerbung, Gabler Verlag, Wiesbaden
2012.

176 Lewis, Justin; Williams, Andrew; Franklin, Bob. A Compromised Fourth Estate? UK News
Journalism, Public Relations and News Sources, Journalism Studies, Vol. 9, No 1, 2008, str. 2 — 20.
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generovanych PR odborniky, se ukézalo byt zdravi afarmaceuticky pramysl, kde bylo
37 % zprév zalozeno prevazné nebo zcela na PR materidech. Jak autofi studie uvaddji,
celkové je hlavnim zdrojem PR aktivit sféra ekonomickych subjekta, ktera vytvorila
38 % materid, jez s nadly cestu do novin. Z ¢lanka zcela zal oZzenych na PR materidlu
byl vysoky podil, 47 %, ve skute¢nosti jen pretisténou zpravou od tiskové agentury. To
naznacuje, jak vypada proces, v némz je PR materid prebiran novinari tiskove agentury
ajgich zprava pak da e reprodukovana zpravodajskymi médii.

PouZitou metodou zde byla obsahova analyza textt i rozhovory s odborniky na
PR, jgichZ klienti se objevili v potencidnich PR ¢lancich. VSechny ¢lanky doméciho
zpravodajstvi byly analyzovany, aby se u kazdého z nich stanovil rozsah, v jakém byl
¢lanek zaloZen na piredem pripravenych materid ech: typicky na piispévku piepsaném
z PR nebo agenturnich zdroja. Pri zjistovani, nakolik je jednotlivy ¢lanek postaveny na
zpréveé tiskové agentury, porovnavali vyzkumnici ¢lanek se zpravodajstvim agentury PA
(Press Association), pro identifikaci, do jaké miry je ¢lanek postaveny na PR
materialech, jg srovnavali s pravdépodobnou pivodni tiskovou zpravou. Dodli tak
napiiklad k zavéru, Ze ,, clanek o nove vakcine proti senné ryme v deniku Daily Mail
reprodukuje [témer doslovné] tiskovou zpravu farmaceutické spolecnosti Cytos, bez
pridani jakéhokoliv piivodniho materialu.“ "

| kdyZ se ¢lenoveé vyzkumného tymu béhem vyzkumu podle vlastnich slov ,, stali
zbehli ve vyhledavani PR materidli” , méli potiebu na prvnim misté varovat, Ze aktivity
PR, obzvl&steé ty sofistikovanéjsi, mohou zanechat jen mélo stop. V popisu metody
vyzkumnici uvadgji: ,, Kdyzjsme napriklad s Markem Borkowskim, ktery zajisfuje
propagaci pro televizniho bavice Noela Edmondse, hovorili o privalu ¢lankii
popisujicich Edmond:iv nedavny navrat na vysluni popularity, bylo nAmjasné, ze
propagaci svého klienta obstaraval daleko chytrgjSim zpiisobem, nez pouhym
rozesilanim tiskowych zpréav.“ 1 Namisto toho, jak v interview s vyzkumniky uvedl,

poskytoval Borkowski rozhovory nékolika méo peclivé zvolenym médiim, pricemz se

177 Lewis, Justin; Williams, Andrew; Franklin, Bob. A Compromised Fourth Estate? UK News
Journalism, Public Relations and News Sources, Journalism Studies, Vol. 9, No 1, 2008, str. 7.

178 Lewis, Justin; Williams, Andrew; Franklin, Bob. A Compromised Fourth Estate? UK News
Journalism, Public Relations and News Sources, Journalism Studies, Vol. 9, No 1, 2008, str. 3.
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prostiedni ctvim osobnich kontaktti s novinéi zametil na kontrolovany tok informaci
o rostouci popularit¢ Edmondova nového poradu.

Vyzkumnici tak sami upozornili na obtiZznost analyzovéani velkého mnoZzstvi textu,
u nichz dohledavali pravdépodobné origindni zdroje. Domnivam se ovsem, Zejen
takovym zpusobem, jak ukézali Lewis, Williams a Franklin, se da odhalit i velmi
rafinované podsunuty PR text. Nevyhodou této metody je v3ak jgi velka casova
naro¢nost a doZitost zadani pro pripadné kodovace.

Snadng¢jSimu pronikéni zdroji do médii, které se stalo jednim z prevaZujicich
témat v akademické debaté o skrytém PR ve Velké Britanii, se vénuje take studie
Aerona Davise (2000), zkoumgjici obecné trendy, které silici tlaky public relations na
meédia provazeji. Studie vychézi ze stanoveni téchto trendi: ,, 1) vyuZivani
profesionalnich odbornik:i na public relations institucionalnimi zdroji v nedavné dobe
expandoval 0 vyznamne vySSi mérou nez uznava vetsina studii, 2) schopnost odbor niki
public relations ovlivizovat produkci médii ziskala hybny moment rapidnim Gbytkem
lidskych zdroj:i v redakcich a rostouci zavislosti médii na zdrojich.“ *° Davis byl pritom
jednim z prvnich badateld, ktery upozornil na hrozbu snadnéjSiho ovliviiovani médii
jejich zdroji v dasledku organizacnich aspor v redakcich.

3.2 Proces tvorby a umistovani neoznaéenych PR élankd

Kdo je obvykle iniciatorem skrytého PR sdéleni? Jakym mechanismem se za
takovou sluzbu plati? Existuji o této transakci n¢jaké dikazy? Natakové otazky se ve
své studii pokusily odpovédét slovinské badatelky. Ve svém vyzkumu, zabyvajicim se
hlavnimi aktéry v procesu produkce ,, neetickych a ilegalnich” advertorialt ve
Slovinsku, si autorky Karmen Erjavecova a Melita Poler Kovati¢ova (2010) vSimaly
okolnosti, za nichZ je tento proces umoznén.*® Predmétem kritiky se vyzkumnicim stal
advertorial, ktery definovali Cameron a Ju-Pak (2000) jako ,, blok zaplacené, komer¢ni
Zpravy, vyznacujici se znaky, které napodobuji redakcni obsah ve smyslu designu,

179 Davis, Aeron. Public relations, news production and changing patterns of source access in the British
national media, Media, Culture & Society 2000, str. 39 — 59.

180 Erjavec, Karmen; Kovacic Poler, Melita. Relations with the media: Who are the main actorsin an
advertoria production processin Slovenia?, Journalism 2010, 11/1, str. 91 — 109.
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struktury, vizudlniho ¢i verbal niho obsahu nebo kontextu, v némz se objevuje.” *** Ve
Slovinsku, jak autorky pisi, pritahuje pozornost odborné verenosti nezakonna praktika
publikovani komercnich texta vytvarenych inzerenty, které maji podobu zprév a nedsji
se publikem rozpoznat jako advertorialy, protoZe se nijak nelisi od redakeniho obsahu.
Pro takové texty za¢ala podle autorek jak akademicka obec, tak novinéii pouzivat
termin neoznacené advertorialy (unlabelled advertorials). Predmétem z§mu jsou zde
texty, které ngjsou oznaceny jako reklama amaji identickou strukturu, styl azlom jako
Zurnalistické texty.

Autorky sledovaly aktivity vice nez 100 novinari, editortt a marketingovych
zéstupct, poté provedly 92 hloubkovych rozhovori s vybranymi U¢astniky aktivne
zapojenymi do produkce neoznacenych advertoriati. Respondentim byla zaruc¢ena
anonymita. Dospély ke zji&téni, Zeiniciatorem je obvykle inzerent. Reklamni agentura,
kterajeg zastupuje, zahrne advertorial do svého planu nakupu reklamniho prostoru
v médiich. V prvnim ze scénaru probiha proces tak, Ze agentura oficiainé koupi
reklamni prostor pouze pro reklamu, avsak ve skutecnosti kupuije také advertorialy.
Bé&Znou praktikou napiiklad je, Ze reklamni agentura oficidné koupi 10 reklam, ve
skutec¢nosti jde vSak o osm reklam a dva advertorialy. ProtoZe si je reklamni agentura
védomatoho, Ze neoznatené advertoriay jsou ve Slovinsku nezakonné, nejsou pak
uvedeny ve smlouvéch ani ve fakturach. Druhou rozSirenou praktikou je pripad, kdy
inzerent uplatiiuje nétlak navydavatelstvi hrozbou ukonéenim spoluprace, pokud
nebude advertorial otideén. Cini tak bud’ prostiednictvim telefonu, nebo pii osobnim
setkani, aby o tomto obchodnim jednéni nebyly Zadné dukazy.

Erjavecova a Poler Kovacicova se tak dostaly velmi blizko v anayze popisu
symbiézy odborniki public relations a médii ve stredni Evropé v zemich, jejichz
medidni systém se pIn¢ rozvijel az od devadesatych let minulého stoleti, podobné jako
tomu bylo v Ceské republice. Ve studii autorky neuvedly bliZ& popis obsahu
» heoznaceného advertorialu” , piestozZe s takovym textem déle pracuji ve svém
vyzkumu. | tak jde celkové o prinosnou studii predevsim diky odvaze oteviené popsat
proces plateb za neoznacené PR ¢lanky. Jgjich studie je velkym prinosem pro préci

o skrytém PR, protoZe odhalenim vazeb mezi medialni organizaci a PR odborniky

181 Cameron, Glen, .T.; Ju-Pak, Kuen-Hee. Information Pollution? Labelling and Format of Advertorials,
Newspaper Research Journal, Vol. 21, 2000, str. 65— 77.

68



overily, Ze k tomuto v médiich skutecné dochézi, ¢imz pripravily padu pro jeho dalSi

zkoumani.

3.3 Kategorizace typu pronikani PR élankd do médii

Studium v oblasti skrytého PR vyrazné posunularovnéZ nésledujici prace, v rdmci
niZ autorky rozttidily projevy neoznaceneé reklamy do n¢kolika kategorii. Cilem této
studie, provedené autorkami Halliki Harro-Loitova a Kertu Saksova (2006), bylo
analyzovat stiréni hranic mezi Zurnalistikou areklamou v soucasnych estonskych
médiich v kontextu malého medidniho trhu.'®

V prvni fézi definovaly vyzkumné pracovnice ¢tyii kategorie typi pronikani
reklamy do redakéniho obsahu:

1. Redakeni zpréava, ktera piedstavuje urcity vyrobek nebo sluzbu bez srovnani
sjinymi nebo bez vysvétleni kritérii vybéru praveé této volby.

2. Pozitivni informace o vyrobku nebo sluzbg, ktera byla dodana zainteresovanymi
zdroji.

3. Zvergnéni reklamniho materidlu stylem, ktery napodobuje redakéni obsah.

4. Skrytareklama, kterd vyuzivalog nebo prikladi vyrobka jako obrazového
doplInéni redakenich ¢léanka.

Ve druhé fazi byla provedena diskurzivni analyza materidli z novin arozhovoru
snovinari. Kriticka diskurzivni analyza (CDA) je hloubkovy rozbor textu, ktery se
zamétuje nato, jak se do néj promitaji skrytaideologicka posdstvi. Vyklad CDA bude
rozveden ve vyzkumné ¢ésti préce, v kapitole 4.1.2. Predmétem analyzy v piipadé této
studie byly tii seridzni celostatni deniky. Autorky zajimalatakeé skala,, specialnich”
nabidek inzertnich oddéleni medid nich organizaci, které poskytovaly béznym
inzerentam, aby vice investovali do reklamy. Predpokladalo se, Ze praxe zvergiinovani
» Skryté reklamy* naezi mezi funkce inzertniho oddéleni mediéni organizace, a tak
bylo také dulezité stanovit jimi pouzivané metody. Spolecnost ,, Tallinn Technology and
Science Centre ENERGY" souhlasilastim, Ze si prevezme inzertni nabidky od Sesti
novin a péti ¢asopisi a poskytne je vyzkumneé skuping. Dale byly pouZity dotazniky

182 Harro-Loit, Halliki; Saks, Kertu. The Diminishing Border Between Advertising and Journalism in
Estonia, Journalism Studies, Vol. 7, No 2, 2006, str. 312 — 323.
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akvalitativni rozhovory s 16 estonskymi novinovymi ateleviznimi novinéi, jimiz se
melo zjistit, jaké maji mechanismy pro odfiltrovani reklamnich materidlt. Takto se
ukézalo, Zei kdyz v organizaci existuji jasné definované mechanismy pro kompetenci
inzertniho oddéleni a redakci, respondenti urcité moznosti spolupréce pripoustéli.
Prinosem této studie je definice kategorii typa pronikani reklamy do redakéniho
obsahu, ktera muze byt krokem pro dalsi zkouméni neozna¢enych PR ¢lanki. Vymezeni
téchto kategorii setotiz ¢astecné pirekryva s nékterymi parametry skrytého PR, s nimiz

pracuje empiricka ¢ast této préace.

3.4 Rozmazané hranice mezi élankem a reklamou v USA

a jejich vnimani

Z historického hlediska je v USA zastirani rozliSeni mezi redakénim obsahem
areklamou u ¢asopisi a novin podle profesora marketingu Sandlera a Secundy (1993)
piipisovano silici snaze casopisi odrézet Zadosti inzerentt 0 slevy nabidkou komeréni
podpory nebo jiné formy pridané hodnoty k reklamnimu prostoru, ktery kupuiji. Hranice
mezi reklamou a redakénim obsahem, které Sandler a Secunda u americkych deniki
hodnoti, v&ak nejsou dostatecné vyznaceny. ,, Tato lehce maskovana reklamni sdéleni
jsou psana tak, aby vérne pripominala redakcni prostredi, do nehoz byla umistena.
| kdyZ je oznaceni techto texti jako reklama obvykle umisténé nahoie na strance, jgich
rostouci oblibenost u inzerent:: je zaloZena na tom, Ze ¢tendii pouze mlhave vnimaji, Ze
tato propagacni sdéleni jsou ve skutechosti odliSna od redakcnich stranek, které je
obklopuiji.“ ** Ovsem pokud PR ¢lanek déli od skrytého PR ¢lanku pouze drobny text
» PR* nahoie nastrance, jinak je ¢lanek zameénitelny s jakymkoliv dalSim
Zurnalistickym textem, hraje ¢asopis ¢i hoviny se étendrem nedastojnou hru.
Z nédedujici studie totiz vyplyva, Ze pouhé oznaceni textu slovy (PR, Inzerce,
Komer¢ni sdéleni — podle ¢eské praxe, ¢i advertoriad podle praxe americké) neni pro
odliSeni takového textu od redakéniho obsahu dostatecné.

Studie Kima, Pasadeose a Barbana (2001), jejimZ predmétem bylo vnimani
oznaceného a neoznateného PR (advertorials) v regiondnich publikacich u ¢tenéi,

183 Sandler, Dennis M.; Secunda, Eugene. Point of View: Blurred Boundaries — Where Does Editoria
End and Advertising Begin?, Journal of Advertising Research 1993, str. 73 — 80.
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poukazala nato, Ze prestoze podle Smérnic pro Specidni reklamni sekce ASME
(Americké spolecnosti pro editory ¢asopisi) maji byt reklamni texty oznacené, byvaji
smérnice ¢asto porusovany. Ukézalo se navic, Ze samotné oznaceni textu jako

» Advertorial“ neni pro jeho odliSeni od redakéniho obsahu dostatecné. ,, Nizka Urover:
schopnosti rozeznat nebo dokonce zapamatovat si pritomnost oznaceni Advertorial
implikuje, Ze oznacovani advertoriali nemusi pomahat ke zmirneni jgich mozné
zameny. Nepodstatny rozdil mezi advertorialem a standardnimi reklamnimi formaty,
pokud jde o schopnost jejich funkci, miiZe indikovat, Ze advertorial jako formét neuvadi
spotrebitele v omyl natolik, jak s mysime. Respondenti nem¢li vyznamné potiZe pri
identifikovani zdroje informace mezi reklamnimi formaty,“ ** shrnuji autofi zavéry
svého experimentu.

Vyznam priznani povahy textu souvisi také stypem média, v némz se PR ¢lanek
objevuje. Zatimco u seridznich médii je pro ¢tenée neoznaceny PR ¢lanek neprijatelny,
zeiména u urcitého typy ¢asopisi uzaviravydavatel jakous tichou dohodu se ¢tenari.
Studie Erica Haleyho a Anne Cunninghamové (2003) se vénovala piijeti dopliikovych
redak¢nich ¢lankt (v ¢asopisech umoznujicich redakeni zminky o vyrobcich nebo
sluzbach inzerentt) u étenarek americkych Zenskych ¢asopisi. Vysledky naznily, Ze
Zeny Veii, Ze redakeni zminky o vyrobcich inzerentt mohou byt uzitecné diky
informacim, které obsahuji. Autoii si povaimli, Ze,, Zenské a profesni casopisy maji jak
v akademické literature, tak u obchodniho tisku povest, Ze vychazeji vstric poZzadavkiim
inzerent;i (Howland 1989, Lasek & Martin 1990, Steinem 1990).“ ** Z vysledka studie
mimo jiné vyplynulo, Ze zatimco u Zenskych ¢asopisi, obzvlast u témat jako kosmetika,
jsou redakeni zminky o inzerentech prijatelné, u seridznich ¢asopisi jako Time nebo
National Geographic nebo u vaznéjSich témat, jako jsou finance, nebyly oslovené Zeny
ochotny tuto praktiku akceptovat.

Upozornéni, Zze PR ¢lanky mohou byt pro étenéie prijatelné a dokonce i uzitecné,

je vyznamnym posunem Vv jejich zkoumani. Stejné tak je proto zajimavy nastin

184 Kim, Bong-Hyun; Pasadeos, Yorgo; Barban, Arnold. On the Deceptive Effectiveness of Labeled and
Unlabeled Advertorial Formats, Mass Communication & Society 2001, 4(3), str. 265 — 281.
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stanoveni hranice piijatelnosti PR, ktera zigimeé ¢asto povede podé hranice seridzni
Zurnalistiky.

Na snahy inzerenti ovlivnit obsah novin se zamétil prizkum americkych védci
Lawrence C. Soleyho a Roberta L. Craiga (1992). Dospél ke zji&éni, Ze tlaky reklamy
na editory a novinaie v ¢asopisech jsou Vvétsi, nez se akademicka obec domnivala.'®

Vysledky studie ukazaly, Ze zhruba 90 % editort bylo vystaveno nétlaku ze strany
inzerentt naovlivnéni obsahu ¢lanku, které casopis vydava. 77 % prohlasilo, Ze nané
byl vyvijen natlak, aby zpravu o inzerentovi nevydali. A vice nez polovinauvedla, Ze na
n¢ byl vyvijen nétlak uvnitt jeich vliastnich novin, aby napsali ¢lanky tak, aby vy3li
vstiic inzerentim. Jako pouZitou metodu zvolili autori dotaznik. Byl vybran nahodny
vzorek 250 americkych denikt z oblasti farmaistvi a spotiebniho zboZi. Dotaznik byl
zadlan editorum téchto deniku s prislibem zachovani anonymity.

PozdgjSi podobny vyzkum, provedeny v USA autorkami Soontae Anovou a L ori
Bergenovou (2007), se zamétil nato, jaké natlaky na ovlivnéni obsahu média jsou
vyvijeny naieditele inzerce v americkych denicich ze strany inzerenti. Vyzkum ukézal,
Ze dochazi k ¢astym konfliktim mezi komereni a Zurnalistickou strénkou chodu
denika.™®” Autorky vyzkumu vybraly ndhodny vzorek 400 denikt azaslaly dotazniky
feditelim inzerce. Ziskaly 219 odpovédi, reakci na hypotetické scénare: 1) nakolik je
pro denik ptijatelné psét hlavni ¢lanek o péci o travniky s vyuzitim informaci inzerenta
a zadného jiného zahradnictvi, 2) dat piednost fotografii basebalového hr&te, najehoz
dresu je logo inzerenta pied fotografii bez loga, 3) otisknout v rubrice o jidle ¢lanek
0 mistni restauraci napsany inzerentem, 4) neotisknout ¢lanek o inzerentovi, prodejci
automobilt, ktery byl zat¢en pro jizdu v opilosti. Podle vysledku byl nejprijatelngjsi
scénar ¢. 1, a2, pomeérné piijatelny scénér ¢. 3 avelmi nepiijatelny scéndr ¢. 4. Mensi
deniky aty, které byly soucésti novinového fetézce, byly k prijatelnosti scénart
shovivavéjsi nez velké deniky. Studie zminéné v této kapitole tak potvrzuji, ze
k publikovani ¢lanka ve prospéch inzerenti nebo piimo na zakézku dochézi i v médiich

v USA. Pozoruhodné je také to, Ze o téchto praktikach maji ¢tenéri poveédomi

186 Soley, Lawrence, C.; Craig, Robert, L. Advertising Pressures on Newspapers: A Survey, Journal of
Advertising, Volume XXI, Number 4, 1992.

187 An, Soontae; Bergen, Lori. Advertiser Pressure on Daily Newspapers, Journal of Advertising, vol 36,
No. 2, 2007, str. 111-121.
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au urcitych typa médii ¢i témat je zasadné neodmitaji. Jak se ukazalo, ¢tenari také
nedokazi od redakéniho textu dostatecné rozlisit ani oznaceny PR ¢lanek, z ¢ehoz
vyplyva, Ze k Uplné redakéni nezavislosti pouhé oznaceni komeréniho sdéleni slovy

nestaci; bylo by tieba odlisit text i graficky a stylové.

3.5 Zména struktury mediélnich podnikd ve prospéch inzerce

Dasim z rysi prorastani reklamy a redak¢niho obsahu, dokumentovanym
americkymi odborniky na média, je zména organiza¢nich jednotek v médiich tak, Ze
medidni obsah vytvareji spolecné tymy redaktort areklamnich odborniki. Anova
a Bergenova poukazaly nato, Ze v roce 1997 reorganizoval Los Angeles Times redakci
tak, aby spojil redaktory urcité sekce do tymu s marketingovymi zastupci a vytvoril tak
samostatné obchodni jednotky.'® Natuto integraci marketingu, jak autorky uvadgji,
bylo u akademika i novinara pohliZzeno jako na hrozbu seridzni Zurnalistiky. Roli
reklamnich reditelti popisuji tak, Ze ,, ve snaze vyjit vstric inzerentizm otiskuji mnohé
noviny sekci 0 nemovitostech napsanou viastnimi reklamnimi oddélenimi. Tyto sekce
vypadaji jako klasické redakeni vytisky, ale sestavaji prevazne z tiskovych sdelenich
o novych rezidencnich projektech (Williams 1992).“ ¥ Skutecnosti, Ze se v americkych
novinach a ¢asopisech ekonomicky propojuji redakéni a reklamni oddéleni, si vSima
také Charles Rappleye (1998). Ten navic poukazuje na strategii prodeje inzerce Los
Angeles Times prostiednictvim vytvareni novych sekci |épe prodejnych inzerentam:

» Hlavni mySlenka spociva v tom, co denik Los Angeles Times oznacuje jako 'vertikalni
produkt' — balicky clankiz, které budou pritaZlivé pro Uzce zamerrenou skupinu ctenari

a které mohou byt obratem nabizené inzerentizm.” ** Jednim z Gspédnych pocint deniku,
uvadi Rappleye, bylo zavedeni sekce Wall Street Cdifornia, uréené pro financni
investory. Pozadavek vytvaieni Uzkych cilovych skupin pro inzerenty, kritizovany jako

hrozba Zurnaistiky, zmenil v uplynulych patnécti letech strukturu vétsiny médii.

188 An, Soontae; Bergen, Lori. Advertiser Pressure on Daily Newspapers, Journal of Advertising, vol 36,
No. 2, 2007, str. 111-121.

189 An, Soontae; Bergen, Lori. Advertiser Pressure on Daily Newspapers, Journal of Advertising, vol 36,
No. 2, 2007, str. 111-121.

190 Rappleye, Charles. Cracking the Church-State Wall — Early Results of the Revolution at the Los
Angeles Times, Columbia Journalism Review 1998, str. 20 — 23.
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ZvI&stni sekci nebo celou piilohu vénovanou jednomu tématu dnes bézné vydavaji
i ¢eské deniky.

3.6 Kontroverzni sponzorovany obsah

Diskuse 0 skrytém PR se v USA v roce 2014 vedou pod heslem ,, sponzorovany
obsah“ (sponsored content) nebo ,, prirozena reklama” (native advertising). Touto
sluzbou nabizeji vydavatelé vstup na své internetové stranky anajegi vyrob¢ se podilgji
specialni tymy, jak dokumentuje napiiklad Michagl Sebastian (2013)™" . ,, Uvnit7
oddeleni reklamy a marketingu deniku The Washington Post pracuje WP BrandConnect
Sudio, které inzerentiim pomaha vytvorit sponzorovany obsah pro internetovou stranku
Postu. [...] Tymvede ieditel pro generovani trzeb, ktery ma pod sebou navrhére,
producenty, videografiky, redaktory a techniky,” uvédi Sebastian. Stejnou sluzbu
nabizeji také medialni organizace Hearst Corporation'®, vydavatelé Gawker Media'®,
Buzzfeed™ a The Huffington Post'®. Pogatkem roku 2014 zatal moznost zvergiiiovat
PR texty na své internetové strance nabizet také denik The New York Timesa o dva
mesice pozdgji i denik The Wall Street Journal, oba s oznatenim, Ze jde o sponzorovany
obsah. Jak v3ak uvédi denik Financial Times, tento krok nebyl prijat bez kritiky:

, Gerard Baker, Séfredaktor listu WSJ v zari behem jedné novinériské akce 7ekl, Ze
vydavatel € musgji prirozené reklame odolévat, protoZe takova propagace je uznanim
porazky od inzerenti.” ** Rovnéz ne vSichni novinéti z The New York Times novou
sluzbu privitali. Jak nazna¢uje Sebastian (2014), staly se protesty Séfredaktorky listu Jill
Abramson proti PR textam jednim z davodi jejiho nuceného odchodu, nebot” byla
otevien¢ ,, obezetna viici prirozené reklame, o niz se domnivala, Ze mize mast ctenare,

pokud nebude 7adné oznacena.” ¥’

191 Sebastian, Michael. Who's Behind All That Sponsored Content?, Advertising Age 10/14, 2013, 84/36,
str. 27-27.

192 Hearst Corporation — jedna z nejvétSich medid nich spole¢nosti na svété, s portfoliem 15 denika
avice nez 300 ¢asopisi, veéetng tituli jako Harper's Bazaar, Cosmopolitan ¢i Esquire;
http://www.hearst.com/

193 Gawker Media— medidni spolecnost sestavajici ze sité nékolika blogi; http://gawker.com/

194 Buzzfeed — zpravodajsky internetovy portal; http://www.buzzfeed.com/

195 The Huffington Post — zpravodajsky a publicisticky denik vychazejici pouze nainternetu;
www.huffingtonpost.com

196 Steel, Emily. Wall Street Journal joins ‘native' advertising bandwagon, Financia Times, 10. 3. 2014.

197 Sebastian, Michael. Abramson ouster signals more NY T native ads, Advertising Age, 5/19/2014, 85/
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| pres spory, které sponzorovany obsah provazeji, pijde o vyznamny produkt na
media nim inzertnim trhu. Timto kompromisnim a pomérné transparentnim reSenim
vychazeji média vstiic inzerentim, ktefi potiebuji komunikovat slozitéjsi informaci
prévé prostiednictvim textu, nikoliv obrazové reklamy. Jak se vak ukézalo v USA,
mohou se tak média dostavat do nového typu konflikta, kdy se jgich étenéie touto
formou pokusi oslovit inzerenti, jegjichz produkt, sluzba ¢i ideologie je pro ¢éast
vergnosti neprijatelnd. Do takoveé situace se dostal napiiklad americky denik Atlantic,
kdyZ v lednu 2013 zvergnil ¢lanek, ktery byl sice fadné oznacen jako sponzorovany
obsah, inzerentem ov3em byla Scientologicka cirkev.

Pro srovnani, ozna¢ené PR ¢lanky v cenicich na svych strankach nabizeji
z ¢eskych denikt analyzovanych v néasledujicim vyzkumu Blesk a MF Dnes. Ostatni
tuto moznost nenabizei, dokonce ani regionalni mutace Deniku, které ovsem
v podminkéch pro podklady inzerdtu uvéadgji: ,, Prosty text, napr. v PR ¢lancich nejlépe
ve velikosti 10-12 bodqi.“ %

3.7 Uhly pohledu na PR élanky a zhodnoceni metod zkoumani

Ze srovnani akademickych pohledi na PR ¢lanky vyplyva, Ze zatimco v USA se
Vv soucasné dobé badatel € vénuji rizikim avnimani PR ¢lanka, které jsou jako takove
oznaceneé, probiha evropské akademicka debata nad ¢lanky, které oznacené nejsoul.
Evropské studie se prevézné zabyvaji procesem vstupu zdroji neoznacenych PR ¢lanka
do redakeni ¢ésti, aktéry tohoto procesu, ¢i zpasobem platby. Neznamenato vsak, Ze
v americkych denicich neoznacené PR ¢lanky nejsou — jak naznacuje napiiklad studie
Kima, Pasadeose a Barbana— nemiZzeme tedy hovorit o Uplné otevienosti americkych
médii o zdrojich svého financovani. Budou v3ak zigjmé transparentnéjSi nez v pripadé
médii, ktera se demokraticky rozvijelateprve poslednich dvacet let. Je oviem oznageni
textu tak vyznamnym signdlem nezavislosti a ¢istoty vydavatel stvi? Ve stejné studii

bylo totiz zaroven odhaleno, Ze prijeti PR ¢lanku je podobné, a’” uz je oznacen ¢i ne.

12, str. 6 —6.
198 Cenik inzerce VLR, Dostupné: http://g.denik.cz/88/70/vIp-cen-k-13-new.pdf [online] [vid. 21. fijna
2014]
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Pokud jde o metody, jimiz zminéné studie PR ¢lanky v médiich zkoumaly, dvé
z nich (britska a estonskd) se zamétily na obsah zurnalistickych texta, podobné jak to
nabidne empiricka ¢ést prace. Analyza britskych seridznich deniki usilovala o stanoveni
rozsahu, v jakém byly pouZity materidly piedem pripravené PR odborniky. Vyzkumnici
posuzovali, jak velky podil jednotlivych texta byl natéchto materialech zal ozen.
Postupovali pritom tak, Ze se snazili vystopovat pavodni zdroje textu a pripadné
i hovorit sautory ptivodnich texta, tedy PR odborniky. V pripadé estonskeé studie byly
piedem definovany kategorie, které svédéi o PR povaze redakéniho textu (pozitivni
informace, predstaveni vyrobku bez jeho srovnani sjinymi). Dvé posledné jmenované
studie se svym postupem blizi i mnou navrhované metodice, pro reSeni Ukolu jsou tedy
vyznamné tim, Ze naznacuji smer, jak se da skryté PR zkoumat. V Sechny ostatni studie
vyuzivaly dotazniky nebo hloubkoveé rozhovory pro zjisténi pusobeni PR ¢lanka na
Stenéie nebo zmapovani procesu jejich vstupu do médii. Zadna z uvedenych studii
piimo nevyuzila srovnani Zurnalistickych textt s daty o inzerci, jak bude navrhovat tato

préce, coz by mohlo zvysit pravdépodobnost, Ze prace nabidne unikétni feseni.
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4 Vyzkumna ¢ast

Studie zkoumajici neozna¢ené PR dospivaji k jeho identifikaci ndrocnymi
prostiedky, jako dohledévanim ptavodnich zdroji ¢i diskurzivni analyzou. Tato
naro¢nost znemoznuje préci s velkym mnoZstvim texta, naptiklad pti porovnani
pronikani PR do redakéniho obsahu mezi jednotlivymi médii na daném trhu nebo
srovnani medianiho pokryti mezi ekonomickymi subjekty. Domnivam se, Ze s vyuZzitim
jiZ ziskanych poznatkt z oblasti vyzkumu neoznaceného PR arovnéz s vyuzitim teorii
z oblasti Zurnalistiky alingvistiky je moZné stanovit obecngjsi pravidla pro
charakteristiku neoznaceného PR ¢lanku.

V diskusi natim, jak PR ¢lanky v redakénim obsahu zkoumat, navrhuji stanoveni
ur¢itého poctu objektivné metitelnych parametra (znaki PR), jejichZ naplnénim by se
neoznateny PR ¢lanek identifikoval. Analyza bude pracovat pouze s redakéni ¢asti
obsahu, nikoliv stexty jakkoliv oznacenymi jako PR nebo inzerce. Pi vymezeni znaka
PR budou mimo jiné zahrnuty dva, které ve své klasifikaci PR textu pouZzily Harro-
Loitova a Saksova (2006), ato predstaveni vyrobku bez srovnani s konkurenci
a pozitivni informace dodana zainteresovanym zdrojem. V prvni fézi obsahové anayzy
bude zaroven aplikovan podobny postup jako u Lewise, Williamse a Franklina (2008),

tedy dohledavéni pravdépodobného ptivodniho zdroje Zurnalistického textu.

4.1 Propojeni dat z inzerce se zkoumanymi texty

Pristup inzerentt do redakéni ¢asti tisténych médii jako odmeéna za urcitou vys
inzerce jejiz v medidnich teoriich dobie popsan a doloZen (Erjavecova a Poler
Kovati¢ova 2009, Bagdikian 2004, Shoemakerova a Reese 1991, Siebert, Schramm
a Peterson 1956, Sinclair 1919). Této praxe vztahi mezi médii a PR oddélenimi
ekonomickych subjekta bylo vyuZito v prvni fézi vyzkumu. Cilem bylo vyhledat texty
o ekonomickych subjektech, které byly zéroven inzerenty zkoumaného titulu, popiipadé
vydavatel stvi.

Hledaly se takové texty, u nichz je vysSi pravdépodobnost, Ze jsou soucésti
marketingové mediani kampang (stejny motiv inzerdtu a textu) nebo poruduji pravidla
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novinéiske objektivity ¢i princip relevance. V Gvahu bylo brano takeé to, zda mohou byt
vysedkem Uspésné préace public relations, tak jak je tento obor definovén vyse.
Zvazovalo se tedy, zda poselstvi obsazené v textu muze souzit ekonomickému

subjektu, 0 némzZ se v textu piSe, k ovlivnéni verginosti v jeho prospéch.

4.1.1 Zkoumané vzorky inzerata a redakénich texta

Pro vyzkum byla vyuZita data z monitoringu inzerce piredstavujici soubor
informaci o 15 418 inzeréech. Tyto inzeray byly zvefejnény v rozmezi jednoho tydne,
v obdobi 5. 3. 2012 - 11. 3. 2012, v 72 regiondnich verzich tisténych ,, Denikii*
vydavatelstvi Vitava Labe Press. VeSkera data dodal a agentura Admosphere, ktera se
zabyva monitoringem reklamnich investic. Posuzovany byly tyto kategorie: médium
(nézev deniku), datum zvefginéni inzeratu, zadavatel inzeratu, celkova cenainzerce
zadavatele u vydavatel stvi VL P za zkoumané obdobi, motiv inzerétu (doslovny piepis
tématu inzerdtu), firemni znacka, produktova znacka. Takto byli vybrani zadavatelé
inzerce, kteti za sledované obdobi dosahli ngjvysSiho souhrnu cenikovych cen (zhruba
20 000 K¢ avyse).

V databézi novinovych ¢lanki byly vyhledavany ¢lanky o téchto zadavatelich za
obdobi zhruba jeden mésic pred aZ jeden mésic po zvefginéni inzerétu (1. 2. 2012 — 30.
4. 2012), publikované ve stejném titulu jako inzerdt, tedy napiiklad pokud byl inzerét
zverginén v Berounském deniku, byly k analyze ¢lankt vybrany prave texty

z Berounského deniku.

4.1.2 Motiv inzeratu a €élanku, objektivita, komunikaéni zamér

Nejvétsi pozornost pii analyze ¢lankt o ekonomickych subjektech — inzerentech —
byla soustiedéna na ¢lanky, jejichz téma bylo podobné jako motiv inzerdtu. Motivem
inzeratu je minén slovni popis tématu ¢i doslovny piepis textu inzeratu. Priklady motivu
inzeratu i titulku textu:

Motiv inzerédtu: , ZACHRANME KLUB!!! LIGU!!! BAZALY!!!* | zadavatel: FC
Banik. Clanek o zadavateli: , Fanousci uz prispivaji na zachranu Baniku Ostrava’

Nebo
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Motiv inzerédtu: ,, Rozhodujete se pro vytapeni direvem? Mame pro vas reSeni -
\itoligno 100-S, zadavatel: Duko Hlinsko. Clanek o zadavateli: ,, Elektrickou energii
ma zadarmo. Jako odpad.”

Pri vybéru textt bylo kromé podobného motivu inzerétu zohlednéno takeé to, do
jaké miry text nevyhovuje principam objektivity, tedy poZadavkam na fakti¢nost,
nestrannost, absenci hodnoceni, vyrazovou neutralitu ¢i potlaceni subjektivity tak, jak
jsou rozvedeny v kapitole Teoreticka vychodiska. Z jazykové strénky byl u téchto texta
vyhledavan presvédcovaci komunikacni zamér ¢i manipulativni prostiedky komunikace,
v souladu stim, jak jsou tyto jazykové kategorie popsany vyse, v kapitole
o pragmalingvistice a o manipulacnich technikach v komunikaci. Posuzovano bylo take,
nakolik mohou byt texty povaZovany za zdaiil€ public relations, tedy do jaké miry Slo
0 Uspédnou komunikaci ekonomického subjektu s cilovou skupinou prostiednictvim
médii ¢i o skrytou reklamu, tak jak to odpovida poséni public relations a vymezeni
skryté reklamy.

Analyza textia indikovanych daty z inzerce

Pt rozboru ¢lanka o inzerentech bylo vyuZito principa kritické analyzy diskurzu
(CDA). Podle Jensena (2012) je ,, kvalitativni zkoumani mediélnich texti riizne
nazyvano ‘textova analyza' neboli novéji ‘analyza diskurzu'.**® Kriticko-anal yticky
pohled se zde ovSem da uplatnit jen tehdy, pokud na skryté PR v medialnich obsazich
budeme pohlizet kriticky. Proces aplikace CDA na zkoumané texty ma, jak Jensen
uvadi, ti faze:

» Analytik nejprve provede diskur zu imanentni kritiku, kde cilem je objevit rozpory
a protimluvy v medialnim textu. Za druhé uplatni analytik — za pouZti spolecenskych
teorii a souvisgjicich znalosti — spolecensko-diagnostickou kritiku, jgimz smyslem je
de-mystifikovat ideol ogicky a manipulativni charakter diskurzvnich zvyklosti. Za trti,
pri hledani praktického uplatneni pro sva Zjisteni, miZze analytik vytvorit nastroj
per spektivni kritiky, diky nemuz meize porozumeni problému, k nemuz dospel pri
vypracovani analyzy, vyuzit pro zmenu nespravedlivych diskurzivnich zvyklosti, jako je

napriklad ,, vypracovani smernic proti sexismizm v pouZivani jazyka (Reisigl

199 Jensen, Klaus Bruhn. A Handbook of Media and Communication Research: Qualitative and
Quantitative Methodol ogies, Routledge, Abingdon 2012, str. 113.
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a Wbdakova 2009).“ *® Préave vytvoreni klasifikace nékolika znakt PR, jak bude
popsano déle, mize byt z tohoto pohledu povaZzovano za nastroj perspektivni kritiky.

U texta, které se nedaly snadno identifikovat podlie motivu totozného s inzerédtem,
byly dohledévény pavodni zdroje PR materidlt — tiskove zprévy. V Gvahu bylo brano
takéto, jak o uddosti psalajindmédia. V prabéhu analyzy tak bylo identifikovano 16
¢lankt vyhovujicich vyse uvedenym podminkam. Priklady ¢lanka, které doséhly
vysokého poctu PR parametrii, ukazuje Priloha 1 — OBI Beroun a Priloha 2 — FC Banik

Ostrava.

4.2 Stanoveni spoleénych znakid neoznac¢eného PR ¢élanku

Ve druhé fazi vyzkumu byly texty porovnany abyly v nich vyhledany vlastnosti
ajevy, které se ¢asto opakovaly. Zvlastni pozornost byla piitom vénovana
charakteristikam moZného skrytého PR textu, nanéz jiz drive pii neformanich
rozhovorech s vyzkumnici upozornili odbornici z oblasti lingvistiky, médii, marketingu
aPR. Pozornost byla zaméiena také na citace v textech ¢i pouzita fakta, nebot’ jsou
vyraznymi prvky pri tvorbé poselstvi urcitého textu.

Vysledkem bylo stanoveni dvanécti vlastnosti neoznaceného PR ¢lanku. Zamérem
bylo dosahnout malého poctu, aby bylo jejich pouZiti v hodnotici tabulce co
nejjednodussi, soucasné vsak, aby postihly vechny mozné privodni znaky skrytého
PR. Tyto vlastnosti byly definovény jako ,, parametry skrytého PR . Vzhledem k tomu,
Ze volba kritérii i jgjich naplnovani je subjektivni proces, byla u kazdého z kritérii
stanovena definice pro metitelnost. Davody zarazeni parametru vychézi z vyse
uvedenych teorii o médiich i z pravidel chodu novinéiske préce, véetné vzgemného

vztahu mezi novinati a pracovniky public relations.

Parametr 1: Celkove vyznéni ¢lanku je poztivni nebo neutralni ve vztahu k firmé

Duivod zarazeni parametru:

Cilem je odhalovat pozitivni PR ve prospéch ekonomického subjektu. Clanky, které

200 Jensen, Klaus Bruhn. A Handbook of Media and Communication Research: Qualitative and
Quantitative Methodol ogies, Routledge, Abingdon 2012, str. 116.
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maji negativni vyznéni ve vztahu k firmg, se do analyzy nezahrnuji. | kdyZ public
relations mohou vyuzivat média k zdpornému poselstvi (napiiklad pii tlaku na snizeni
hodnoty firmy), tato metodika by takové ¢lanky jako skryté PR nebyla schopna odhalit.
Meritelnost:
text celkové vyzniva pozitivné ve prospéch ekonomického subjektu — hodnoceni 1
text celkové vyzniva neutrding ve vztahu k ekonomickému subjektu — hodnoceni 0

text celkové vyzniva negativné ve vztahu k ekonomickému subjektu — vylougit

z hodnoceni

Napriklad podle metodiky agentury Newton Media ma urceni celkového vyznéni dvé
roviny, prvni se vztahuje k autorovi textu, druha ke ¢tenari.

1) Jak o tématu piSe autor — vyznéni prispévku je dano zptisobem prezentace dané
udalosti autorem publikovaného prispévku. Zabarveni ¢lanku se muze autor dopustit

i nevédomky. Sleduje se volba jazykovych prostiedki — jaké pouziva adjektiva, zda
pouZziva superlativa. Sleduje se také, jestli se autor dopousti hodnoceni, pii¢emz urgitym
typem hodnoceni je napriklad srovnani (s minulosti, s konkurenci...), dae se deduje,
jaké pozitivni aspekty byly zduraznény, na jaké nedostatky bylo upozornéno.
Monitoruje se také, vici ¢emu bylo hodnoceni vztazeno (vaci firmé, mistnim
ob¢anim...).

2) Jak text pasobi na bézného ¢tendie — analytik se snazi vcitit do pozice béZzného
Ctendre (tedy ne ctendre, ktery méa o tématu hlubsi znalosti) a odhadnout, jak na ngj text
muiZe pusobit. ZvIast si analytik vSimatitulku. Titulek by mél v idednim pripadé
vyjadiovat shrnuti celého textu, proto je jeho vyznéni pro hodnoceni velmi duleZzité.

Parametr 2: Chybi informace o konkurenci

Duivod zarazeni parametru:
Narusuje se tak princip objektivity, pozadavek nestrannosti.
P komunikaci s verejnosti ekonomickeé subjekty informace o konkurenci obvykle

nezverginuji.
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Meritelnost:
v textu se kromé jménaainformaci o zadavateli vyskytujei jméno ainformace
0 jiném ekonomickém subjektu — hodnoceni O
v textu se kromé jménaainformaci o zadavateli nevyskytuje jméno ani informace

0 jiném ekonomickém subjektu — hodnoceni 1

Parametr 3:  Obsahuje pi‘esné ¢isla a marketingové informace ve prospéch

zadavatele

Konkrétnimi ¢isly se rozumi ¢isla pozitivng ilustrujici ¢innost zadavatele (zvySeni trzeb,
poctu zakazniku, poctu pracovnich mist, ¢astky vénované na dobrocinné ucdly...).
Marketingové informace jsou takové, které pribliZuji prodegj (misto prodeje, cena,
slevy), produkt (jeho vlastnosti) nebo akci (datum acas), odkazy nainternetové adresy,

telefonni ¢ida. Zaroven text neobsahuje srovnatelné informace o konkurenci.

Diivod zarazeni parametru:
Narusuje pozadavek objektivity — nestrannosti — zvyhodnéni jednoho z hr&gu trhu.
Novinati si sice mohou vySe zminéné informace vyzédat, pokud v3ak pisi z vlastni
iniciativy, obsahuji jegjich texty vice vlastnich postiehi a méne konkrétnich ¢isel.
Naproti tomu ekonomicke subjekty pii komunikaci sverginosti vyuzivaji konkrétni
¢ida, dokumentujici jejich Uspéchy a marketingové informace slouZici ke zvySeni
prodeji.

Meritelnost:
Vv textu se vyskytuji dvé avice konkrétnich ¢isel popsanych vySe —hodnoceni 1

v textu se vyskytuje jedno nebo Zadné vySe popsané ¢islo — hodnoceni 0

Parametr 4. Text ¢tendi‘e pi‘esvédéuje nebo manipuluje ve prospéch firmy

Duivod zarazeni parametru:
Porusuje pravidlo objektivity — fakti¢nosti. Takto podané informace ¢asto nelze
srovnat se zdrgji, s fakty. Manipulativni komunikacni zamér neni v souladu
s pozadavkem na zpravodajstvi jako Zanr, ktery by se mél v kontextu liberéiné

demokratického pojeti médii zdrzet komentéia, hodnoceni a doporuceni.
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P komunikaci s verenosti ekonomicky subjekt obvykle sleduje urcity zamér, do
svoji zpravy vklada poselstvi étendti. Toto poselstvi je soucésti marketingové
strategie. Kotler uvédi, Ze tento ,, propagacni apel” by mél vyjadiovat hlavni
vyhody, které znacka nabizi. Pri vytvoreni téchto zprév pracuji tvirci apelu tak, aby
uspokojili o¢ekavani kupuijicich ,, jednim ze ¢ty druhi odmeny: raciondlni,
smyslovou, spolecenskou nebo uspokojenim ega.”
Pri presvédcovani byva mj. vyuzivano citové zabarvenych vyrazu. Priklad ze
zkoumaného vzorku: ,, Pouze ctyri nakladni auta denne, ktera budou zasobovat
domazicky okres, projedou pres mésto,” konstatoval starosta s tim, Zze méstem
denné profrci pét tisic aut. Tato argumentace starosty piresvédéuje verginost, ze
novy sklad zboZi supermarketu nezvysi pocet aut. Zabarveny vyraz: ,, profrci* .
Meritelnost:
v textu je piitomno presvédcovéni ctenare, apel na ctendre azmeénu jeho postoje —
hodnoceni 1

v textu neni pritomno presvédéovani — hodnoceni 0

Parametr 5: Nazev firmy je uveden v titulku nebo v perexu

Duivod zarazeni parametru:
Pri marketingové komunikaci predstavuje nazev ekonomického subjektu jeho znacku,
podstatnou ¢ast poselstvi, které chce prostiednictvim médii dostat do povédomi
verginosti. Umisténi této znacky na predni misto v textu je pro firmu Zadouci.
Meritelnost:
jméno ekonomického subjektu je uvedeno v titulku nebo v prvnim odstavci —
hodnoceni 1
jméno ekonomického subjektu neni uvedeno ani v titulku ani v prvnim odstavci —

hodnoceni O

201 Kotler, Philip. Marketing / Management: Analyza, pldnovéani, vyuZziti, kontrola, Victoria Publishing,
Praha 1991, str. 648.
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Parametr 6: Chybi negativni informace o firmé nebo opacny pohled

Narozdil od parametru 1, kdy jde o celkové vyznéni, se v tomto typu pohledu na text
vyhledavéa jakakoliv negativni zminka nebo vyjédieni (potenciani) druhé strany.

Duivod zarazeni parametru:
Poruduje pravidla objektivity — nestrannosti. Vyvazenost zpravy vyZaduje stejny
nebo pomérny ¢as/prostor/diraz protichidnych vyklada, pohleda nebo verzi udal osti
aneutrality pii jgjich prezentaci.
P komunikaci s verenosti nema ekonomicky subjekt zgem na zverejnovani nazoru
protistrany, rovnéz negativni informace neslouzi pro vylepSeni poveésti firmy.
Meritelnost:
v textu neni pritomna Za&dna negativni informace ani opacny pohled — hodnoceni 1

v textu je piitomna negativni informace nebo vyjédieni protistrany — hodnoceni 0

Parametr 7: V citacich je uveden rFeditel firmy, ne uz pak tiskovy mluvéi
V piimych citacich je uvedena osoba s vyznatnym postavenim (feditel, mgjitel, jednatel
firmy, reditel oddéleni u vétSich spolecnosti, kapitan muzstva...). Citace tiskového

mluv¢iho nejsou doplnény.

Duivod zarazeni parametru:
Pokud ekonomicky subjekt aktivné komunikuje s novinati pomoci piedem piipravenych
textt (napiiklad tiskovych zprav), uvadi v citacich témér vZzdy ndzory svych hlavnich
piedstaviteld. V pripade, Ze se na ekonomicky subjekt novinar obréti s dotazem z vlastni
iniciativy, mluvi za ekonomicky subjekt pievazne tiskovy mluvgi.
Meritelnost:

v textu je v piimych citacich uveden hlavni predstavitel firmy —hodnoceni 1

v textu je v piimych citacich uveden kromé hlavniho piedstaviteei tiskovy mluvéi —

hodnoceni O

Parametr 8. Clanek je skoupy na doplsiujici informace

Text neobsahuje Zadné rel evantni informace k tématu, které by se netykaly firmy /



produktu, neobsahuje Zadny background o firmé (poc¢et zaméstnanci, vlastnicka

struktura, trzby, struktura exportu...)

Duivod zarazeni parametru:
Porusuje pravidlo objektivity — fakti¢nosti. Jednou ze dozek fakti¢nosti je Uplnost,
dobie napsana zprava by m¢la obsahovat kontext.
Ve svém propagacni apelu na verejnost nema ekonomicky subjekt zgjem zverenovat
vice informaci nez ty, které bezprostiedné napoméhaji vylepSeni jeho povésti.
Rozmélnil by tak své poselstvi a priSel o ¢ast pozornosti pro viastni zgmy.
Meritelnost:
Vv textu ngjsou uvedeny Zadné dopliujici informace nesouvisgjici s hlavnim
poselstvim / propaga¢nim apelem — hodnoceni 1
v textu jsou uvedeny doplnujici informace o tématu, které se primo netykaji firmy

nebo background o firmé — hodnoceni 0

Parametr 9: Text vychaz pouze z jednoho zdroje — samotné firmy

Duivod zarazeni parametru:
Porusuje princip objektivity — nestrannosti. U verejnopravnich médii, jak ptimo
uvadi Karel Hvizd’ala (2003), jsou pro dodrZeni pravidla objektivity ,, mimo jiné
vyzadovany nejméné dva nezavisl é zdroje.” %
Ekonomicky subjekt nema pri komunikaci s verejnosti zgjem na zvergjnovani
informaci z jiného zdroje nez vlastni oddéleni PR. Prisel by tak o ¢ast pozornosti
publika arozmélnil vliastni sdéleni.

Meéritelnost:
Vv textu je uveden pouze jeden zdroj — samotny ekonomicky subjekt — hodnoceni 1

v textu jsou uvedeny dvaa vice zdroji — hodnoceni O

Parametr 10: V citacich jsou pouze vypovédi ve prospéch firmy

V&echny piimé citace svéd¢i pouze ve prospéch ekonomického subjektu a soucasné

202 Hvizd’ala, Karel. Z&kladni pojmy a struktura verejnopravni instituce, in Moc anemoc médii,
Dokoran, Praha 2003, str. 236 — 242.
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neni uvedeno, Ze protistrana nechtéla zal eZitost komentovat.

Duivod zarazeni argumentu:
Porusuje pravidlo objektivity — nestrannosti. Citace v textu zvy3uji diveéryhodnost
adaraznost sdéleni. Novinar by mel tak silny vyrazovy prostredek, jako je priméa
fe¢, pouzivat tak, aby nezvyhodnil jednu stranu.
Ekonomicky subjekt nema pii komunikaci s verejnosti zgem na citovani nazora,
které jsou v rozporu s jeho sdélenim ¢i propagacnim apelem.

Meritelnost:
v textu jsou uvedeny pouze piimé citace svédcici ve prospéch firmy — hodnoceni 1
v textu jsou uvedeny piimé citace ve prospéch firmy, ale soucasné i citace, které

dokumentuji jiny pohled, pripadné nejsou uvedeny Zadné citace — hodnoceni O

Parametr 11: Opakovana publicita u stejného vydavatele

U stejného vydavatele vychazi v obdobi 1 mésic pred nebo po ¢lanku i jiny text se
zminkou o firmé a s podobnym motivem. To znamena, Ze text obsahuje 1) stejny
propagacni apel, 2) nebo stejné ¢asti textu nebo 3) cituje stejné osoby nebo 4) popisuje
stejny produkt.
Duivod zarazeni parametru:
Narusuje poZadavek objektivity — vyvazenosti, jedno médium davavelky prostor
jednomu hrééi natrhu. Pokud se ¢lanek s podobnym tématem objevi vicekrét ve
stejném vydavatelstvi, je pravdépodobng;si, Ze jde o aktivni akci zdroje, nez o fakt,
Ze mélo vice novinara stejny napad natéma.
Ekonomické subjekty pii komunikaci svého poselstvi ¢asto vyuzivaji medidni
kampang, kdy se pokousi umistit v médiich vice zprév se stejnym tématem.
Meritelnost:
ve stejném titulu vychazi v obdobi 1 mésic pred/po jiny s podobnym motivem —
hodnoceni 2
u stejného vydavatele vychézi v obdobi 1 meésic pred/po jiny s podobnym motivem —

hodnoceni 1
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ve stejném vydavatel stvi nevychézi v obdobi 1 mésic pred/po zadny jiny

s podobnym motivem — hodnoceni 0

Parametr 12: Wchazi inzerat firmy u stgjného vydavatele

A to bud’ ve stejném ¢isle, nebo v obdobi 1 mésic pied nebo po ¢lanku i v jiném titulu

vydavatele.

Duivod zarazeni parametru:
Ekonomickeé subjekty pii komunikaci s verenosti vyuzivaji medianich kampani, kdy
kombinuji umisténi reklamy a PR ¢lanka v tisku.
Meritelnost:
ve stejném titulu vychazi v obdobi 1 mésic pied/po inzeré — hodnoceni 2
u stejného vydavatele vychézi v obdobi 1 mesic pred/po inzerat — hodnoceni 1
ve stejném vydavatel stvi nevychézi v obdobi 1 mésic pired/po Zzadny inzera

ekonomického subjektu — hodnoceni 0

4.3 Klasifikace podle parametru skrytého PR

Pro ovéreni metody odhal ovani neoznaceného PR bylo pouZito kvantitativni
obsahové analyzy. Jelikoz tato metoda vyuziva kvantifikaci a je zaloZzena navyuzivani
statistickych metod, je jejim kladem schopnost zpracovat velké mnozstvi textu.
Schemati¢nost této metody popisuje Jacquie L’ Etangova: ,, Analyza obsahu je zievne
objektivni a kvantitativni: vychazi z beznych definic, které niize aplikovat /ada
proskolenych kddovact: tridicich material podle dohodnutych kritérii (klicové koncepty
definované na pocatku studie). Je v3ak t/eba mit na pameti, Ze volba kritérii na pocatku
studie je nutné subjektivni proces, a tak tedy analyza obsahu zahrnuje prvek definic
konceptii, které je treba merit.” ?* Sledovany jev se vyskytuje pouze v ¢asti medidlnich
obsaht, takze bylo nutné prozkoumat velké mnozstvi texta, aby se do zabéru vibec
dostaly ty, kde sejev vyskytuje. Proto byli do vyzkumu zapojeni kddovati z agentury
Newton Media, kterd se namedidni analyzy specializuje. Kédovacam byl piedan popis

203 L’ Etang, Jacquie. Public Relations - Z&kladni teorie, praxe, kritické pristupy, Portd, Praha 2009, str.
161.
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parametril, véetné definice metitelnosti kazdého z nich. Cést hodnotici tabulky, do niz
kodovaci doplinovali bodove ohodnoceni jednotlivych parametri skrytého PR, ukazuje
Priloha 3. Princip kodovani: hodnoty "1" a"0", pficemz 1 = ano, parametr se v ¢lanku
vyskytuje (napt. nazev firmy v titulku), "0" = ne, parametr se v ¢lanku nevyskytuje.
Celkem byl o takto analyzovano 1150 novinovych ¢lanki.

Do zkoumaného souboru bylo zahrnuto 5 celostétnich a 1 regiondni denik
(Hospodéiské noviny, Blesk, E15, MF Dnes, Pravo a Brnénsky denik), analyzovan byl
redakeni obsah téchto denik, nikoliv jejich tematickych priloh. Sledovanym obdobim
byl Unor — duben 2013,

4.3.1 Limity kvantitativni obsahové analyzy

Kvantitativni metoda zkoumani je vyhodnatim, Ze je prenositelng, méla by tedy
poskytnout objektivni vysledky nezévisé navyzkumnikovi, ktery ji provadi. Z toho
duvodu se viak musi analyzovana data strukturovat, jak uvadi napriklad Helmut Scherer
(2004): ,, Charakteristickym rysem této metody je vysok& mira strukturovanosti a stim
spojeny vysoky stuperi overitelnosti. Pri rozboru podliéha kazdy krok explicitné
formulovanym pravidlzm.“ ?* Pri sestavovani klasifikagniho systému hodnoticich
parametra se tedy vyzkumnik vZdy dopousti schematizace. Pro vyhodnoceni velkého
mnozstvi textd viak jinou mnoznost nez zjednoduSeni prakticky nema. Aby mohl texty
analyzovat a ddle hodnotit, musi mit dalSi spolupracovniky — kodovace, atém je tieba
soupis pravidel (kédovaci knihu) ve zjednoduSené formeé piedat.

Zde predkl &dand metodika se déle vyrovnava s namitkou, Ze jazyk v sobé nese
vzdy n¢jakou ideologii, nikdy nemuze byt objektivni, bezpiiznakovy. Kromé toho kazdé
sdéleni vyjédiené lidskou feci v sobé nese jistou miru vagnosti ¢i nedouréenosti, protoze
obsahuje mnoho vyznamu ainterpretaci (viz napriklad teorie kddovéani a dekodovani
Stuarta Halla a koncept aktivniho publika®®). Poznani absolutni pravdy neni mozné,
muzeme ale vytvorit zjednodusujici model, ktery ndm umozni s popisem readlity dde

pracovat. Timto modelem je zde stanoveni parametra, jimiz se hledany jev projevuje,

204 Scherer, Helmut. Uvod do metody obsahové analyzy in Reifovéa Irenaat a. Analyza obsahu
medid nich sdéleni, Karolinum, Praha 2004, str. 29.

205 Hall, Stuart. Encoding and Decoding in the Television Discourse. Birmingham: Centre for
Contemporary Cultural Studies, London, 1973.
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azgjisteni, aby tyto parametry byly metitelné. Ze dvanacti parametri, které zde zavadim
jako indikétory pravdépodobnosti, Ze analyzovany text je nepiiznany PR text, je deset
objektivné metitelnych. Dva jednoznaéné méritelné nejsou, ato ,, poztivni vyzneni“
atext , manipuluje/ presvedcuje” . Charakteristika pozitivniho vyznéni je proto
rozvedena v popisu parametri (kddovaci knize), manipulativni ¢i persvazivni projevy
komunikace jsou popsany v teoreticke ¢asti prace.

Vyhodnoceni texta prostiednictvim kédovaci tabulky je prevedenim lidské feci do
jazyka matematiky. Jak jiZ bylo re¢eno, neznamengji tato ¢isla absolutni zji&téni, presné
poznanou skutegnost, ale pravdépodobnost vyskytu hledaného jevu. Uvahu, jak se
vyrovnat s tskalim prace s vagnimi velicinami, ovsem v oboru exaktnich veéd, vyjadril
matematik afilozof Bertrand Russell (1931). Veskera exaktni véda je podle Russela
»oviddana myslenkovou aproximaci, kde potizZe s prresnym vyjadienim nejakého
vyplyvani jsou zviadnuty aproximativné, s urcitou vyjadritelnou pravdépodobnosti.” 2%
Pri sestavovéani systemu parametri vyuziva tato metodikaindukce, kdy u souboru texti
SVvySSi pravdépodobnosti vyskytu hledaného jevu vyhledavéa spolecné znaky. Pri
ovérovani metody pak pracuje opét pouze s pravdépodobnosti, piimé diikazy neni
schopna poskytnout. Indukce, na niz podle Russella, jak jeho teorii predklada Danica
Sloukovd, védecke z&kony stoji, ,, je zaloZena na pochybnostech a neni schopna skytat
jistotu. Induktivni Usudek je druhu: je-li hypotéza pravdiva, |ze pozorovat tyto fakty;
jsou-li tyto fakty pozorovatelné, je hypotéza pravdépodobné pravdiva.®”

Omezeni metody kvantitativni obsahové analyzy si vSimaji také Tomas Trampota
aMartina Vojtéchovské. Upozoriiuji, Ze ,, metoda je schopna nabidnout tvrda data,
podily a zavidostni korelace zkoumanych kategorii, ale nikoliv vysvétleni, pro¢ tomu tak
je a co to znamend. Kvantitativni data vyvolavaji prredstavu objektivni danosti, ackoli
jsou vyd edkem kategorizacniho systému vystaveného vyzkumnikem.?*®

Moznost vyhodnotit velké mnozstvi texta pii obsahove analyze je tak vykoupena
nutnosti vyuZzit zjednodusujici model, ktery podléhé subjektivnimu vnimani

vyzkumnika a navic nepostihuje kontext. Jako texty s vysokou tendenci k PR pak

206 Sloukova, Danica. B. Russell — Metoda védy je metodou exaktnich védeckych procedur, dostupné on-
line: http://filosofia.cz/mjs-mvedy-6russ.html — staZeno dne 22. 5. 2015.

207 Sloukova, Danica. B. Russell — Metoda védy je metodou exaktnich védeckych procedur, dostupné on-
line: http://filosofia.cz/mjs-mvedy-6russ.html — stazeno dne 22. 5. 2015.

208 Trampota, Tomas; Vojtéchovska, Martina. Metody vyzkumu médii, Portél, Praha 2010, str. 110.
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oznatujei ty, jejichZ publikace je v zgmu Sirokeé verginosti, byt’ vznikly spise na
z&klade aktivity ekonomického nebo jiného subjektu nez aktivity novinére, viz Priloha 2
— Banik Ostrava. Obsahova analyza zde tedy nedoka&ze hodnotit potiebnost ¢i
piijatelnost zverejnénych texti, které oznacuje jako skryté PR.

4.3.2 Vysledky analyzy podle parametra
Nasledujici Tabulka 2 shrnuje, kolik ¢lanka z celkového poctu 1150 dosahlo které

z moznych Urovni bodd, tj. kolika parametrim skrytého PR vyhovuje. Celkem je mozné
u jednoho ¢lanku dosdhnout 14 bodi, ze 12 parametra nabyvaji dva z nich maximani
hodnoty 2 bodi. Z vysledki vyplyva, ze plny pocet bodi neobdrzel zédny text. Clanky,
které dosdhly 10 — 13 bodi |ze ozn&tit za texty, které jsou s vysokou pravdépodobnosti
postavené prevézné na PR materidlech &i jsou piimo neoznacenym PR ¢lankem. Clanky

sniZzSim poctem bodi jsou béZné novinarské texty bez vlivu PR.
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Graf 3: Rozlozeni ¢lank: s tendenci k PR
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Dosazeny po€et boddi  Poc€et €lanki
13 1

12 26

34
80
92
91
100
75
63
48
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19
86
387
Celkem ¢lankd 1150

=
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Tabulka 2 — rozloZeni poctu ¢lankn podle tendence k PR

Z grafu atabulky je patrné, Ze v tisténych denicich prevazuji ¢lanky bez vlivu PR.
Ddejsou hojn¢ zastoupeny ¢lanky s 8 — 10 body, tedy se stiednim a vySSim vlivem PR.
Clanka s vysokou tendenci k PR (11 — 13) se v mediélnich obsazich vyskytuje jen maly
podil. Tyto texty se dgji charakterizovat slovy vedouci analytické skupiny kédovaci
Newton Media, Ivany Hglhalové: ,, Jde o ¢lanky, které pravdepodobné kopiruji
formulace tiskowvych zprav nebo informace bez Uprav prevzaté z tiskovych konferenci,

stejné jako piredpripravené PR ¢lanky dodané redakcim.” 2°

4.3.3 Ovéreni spolehlivosti metody

Z celkového poctu 1150 analyzovanych ¢lankt byly vybrény vSechny, které
dosédhly poc¢tu bodi 10 — 13 adale 4 — 5 bodu. Pro Gcely ovérovani platnosti metody
bylo stanoveno, Ze 10 — 13 bodu je PR, 4 — 5 bodu neni PR. Pied ovérovanim bylo
poiadi ¢lanka nahodné zmeénéno a dosazeny pocet bodt skryt.

Z vy3e uvedeného vybérového souboru ¢lankt bylo ndhodné vybrano 59 ¢lanka
(zhruba ctvrtina). Tyto texty byly znovu vyhodnoceny jinou osobou (autorkou souboru

parametri) nez kodovag, ktery je hodnotil jako prvni. Nyni bylo subjektivng

209 Hejhalova, Ivana. Vystupy hodnoceni ¢lanki [elektronicka postal. Message to:
vladka@kubickova.cz. 12. prosince 2013. Osobni komunikace.

91


mailto:vladka@kubickova.cz

vyhodnoceno, zdatext je skryté PR nebo neni, a nasledné porovnano, zda subjektivni
hodnoceni odpovida hodnoceni kédovace.

U 8 textt bylo vyhodnoceni odlisné. Shodné vyhodnoceni bylo tedy u 86,4 %
text. Vzhledem k tomu, Ze subjektivni vyhodnoceni a konstrukci parametri, podle
nichz se texty hodnotily, provéadéla jedna osoba, dalo se takto vysoké procento
spolehlivosti o¢ekévat. Zpresnéni vyhodnoceni spolehlivosti metody by bylo mozné

dosahnout subjektivnim vyhodnocenim dalSimi osobami.

4.3.4 Aplikace metody - porovnani médii ze zkoumaného
vzorku
Pro srovnani, nakolik jsou jednotlivé deniky ze zkoumaného vzorku prostupné pro
neoznatené PR ¢lanky, byly pouzity dva zptisoby.

Vypocet podle poétu ¢élanki s 10 — 13 body

U ¢lanki s poétem bodt 10 aZ 13 (pocétu 13 bodi doséhl pouze jeden) 1ze
piedpokl&dat, Ze s vysSi pravdépodobnosti vznikly na zékladé PR aktivity zdroju.
Clanky s 9 body maji sice tendenci k PR jen o jediny bod niZ&i, pro Ucely aplikace viak
bylo nutné nékde udélat hranici. U kazdého z médii byl vypocten procentni podil téchto
potenciané skrytych PR ¢lanku. Tabulka 3 ukazuje, Ze nggmensi podil takovych ¢lanka
byl publikovan v deniku Hospodéiské noviny (1,4 %), nejvysSi v deniku Pravo (22,0
%).

Poznamka: ,, Pocet clankii” , k némuz se vztahuje podil ,, skrytych PR ¢lankii* ,
neni celkovy pocet ¢lanki publikovanych ve dedovaném obdobi, nybrz pocet
hodnocenych ¢lanki, tedy téch s neutrdnim a pozitivnim vyznénim. To maze hodnoceni

pokfivit u médii, kterd vydavaji vice negativnich ¢lanka.
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Clanka % z élanka

Médium Pocéet ¢élankdl s 10 - 13 body celkem
Hospodarské noviny 218 3 1,4%
Blesk 139 5 3,6%
Brnénsky denik 152 21 13,8%
E15 101 15 14,9%
MF Dnes 340 53 15,6%
Pravo 200 44 22,0%
1150

Tabulka 3 — podil ¢lanki s vysokou tendenci k PR

Vypocet podle poétu bodi na ¢lanek

Pri druhém zptisobu srovnani denika podle prostupnosti PR byl vypocten pramer
celkové dosazenych boda za kazdy z denikt. Srovnani je uvedeno v Tabulce 4. Vyplyva
z ni, Ze ngjvétsi tendenci k PR ¢lanktm vykazuje opét denik Pravo (6,7 boda / ¢lanek),
nejniZSi denik Blesk (2,1 bodu / ¢lanek).

Pocet bodu
Médium Pocet ¢lankti  Poc€et bodu na €élanek
Blesk 139 289 2,1
Hospodarské noviny 218 595 2,7
MF Dnes 340 1421 4,2
E15 101 488 4,8
Brnénsky denik 152 841 55
Pravo 200 1346 6,7

1150

Tabulka 4 — tendence k PR podle poctu boda

ZavhodnéjSi povazuji prvné uvedeny vypocet, podle poétu ¢élanki s ngvysSim
poétem bodi (zde 13 — 10), jehoz vysledky jsou zaznamenany v nize uvedeném Grafu
4. Princip metody odhal ovani neoznaceného PR totiZ spocivav tom, Ze k podezieni na
PR je tfeba vyhovét co nejvétSimu poétu parametri, tedy dosahnout co nejvice bodu.
Pokud bychom se pokusili tyto vysledky interpretovat, miZzeme konstatovat, Ze nizké
hodnoty parametri tendence k PR u Hospodéiskych novin (1,4 %) |ze vysvétlit tim, Ze
se tento denik profiluje jako médium pro vzdélangjsi ¢ast populace a nézoroveé vidce.

Zv o

Tento typ étenaia neoznateny PR ¢lanek snadnéji odhali, vedeni listu tedy zigimeé

nechce riskovat ztrétu daveéry u ctendii. Nizky pocet PR ¢lankt u bulvéarniho deniku

Blesk (3,6 %) je ztgimée spojen s obecné nizSim poctem ¢lanki o ekonomickych
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subjektech vyvazovanym vySSim poctem ¢lanka o celebritach ¢i sportu. Indikace
vySSiho podilu PR ¢lanka v redakénim obsahu u deniku Pravo (22,0 %) nemusi nutné
znamenat celkové horSi zpravodajstvi. Vysledek by vsak mohl upozornit novinare, kteri
uvazuji o spolupraci stimto titulem, Ze by se méli vzhledem k mistni praxi pripravit na

nutnost ¢astéji vychézet z piredem piipravenych PR materia .

25,0%
20,0%
15,0%
10.0% B % PR ¢lank(
5,0%
0,0% | -
Hospodarské noviny Blesk  Brnénsky denik  E 15 MF Dnes Pravo

Graf 4. Srovnani ¢eskych denikd podle tendence k PR
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5 Zaver

Naovliviiovani redakéniho obsahu médii PR odborniky ¢i zéstupci inzerentt
muZeme pohliZet z vice perspektiv. MiZeme se zabyvat mordlni strankou této letité
symbidzy, aktudné napriklad zvazovat, zda je takového pocinéni v dobé hledani modelu
plateb za provoz médii nutnosti. MiZzeme se ale také zaméiit nato, zda ajak |ze takové
ovliviovani mefit.

Byt koncept identifikace neoznacenych PR ¢lanku ve svych teoretickych
zakladech stavi na diskurzu kritické politické ekonomie komunikace (Mosco 2009,
Curran 2002, Bagdikian 1992, Chomsky a Herman 1988), nesmétuje primarne
k odsouzeni vlivii oboru public relations na redakéni obsah médii. Schopnost firmy
udrZzovat mimoradné vztahy s médii sama o sobé neznamena, Ze se jgji vedeni chova
spole¢ensky necestné. A v mnoha piipadech skrytych PR ¢lankt neni namisté ani kritika
samotnych médii. Novinéii tak ¢asto sami pomahaji dobreé véci, napiiklad
u charitativnich, kulturnich ¢i sportovnich projekta (viz Priloha 2 — FC Banik Ostrava)
nebo pii zvergnovani pozitivnich piiklada z podnikatel ského prostredi, treba pri
rozjezdu mladych firem. V principu viak neoznacené PR ¢lanky znamengji korupci, ato
je takovy typ spolecenského jednani, pii némz se stejnym dilem prohieduji obé
z(castnéné strany.

Podobné jako jiné, s komerci spojené a primarné negativné vnimané procesy
transformujici média, mai splyvéani PR sdéleni s pavodnimi mysenkami novinii na
spole¢enskou roli médii vliv také kladny. Uvedli jsme naptiklad, Ze bulvarizace
znamena zpristupnéni médii SirSim vrstvam spolecnosti ,, zlidovénim* jejich obsahu,
¢imz médialépe naplniuji svoji demokratizacni roli (Sparks 2000). Obdobné by se dalo
na neoznacené PR v médiich pohliZet jako na demokraticky instituciona ni
mechanismus, diky némuz mohou promlouvat i mén¢ vyznamné subjekty, pro které je
jinak obtizné ve spolecnosti prosadit svij hlas.

Pt zp&tném pohledu na dosavadni zkoumani skrytého PR vidime, Ze jednotna
metodika k ozna¢ovani ¢lankau, které byly zcela nebo ¢éstecné postaveny na piedem
piipravenych PR materidlech, dosud ustanovena nebyla. Tato préace nabizi systém

obecné klasifikace, ktery maze jako nastroj pii identifikaci neozna¢eného PR dopl nit
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nebo nahradit intuitivni rozpoznavani. Vyuziva k tomu zpracovéni velkého mnozstvi dat
o0 inzerentech, jgich tiidéni a ndslednou analyzu pomoci tabulkového ka kulétoru.

K nastolené cesté jiz diive publikovanych praci se tato pii obsahové anayze mediélnich
textt opird o jgjich propojeni s detailnimi informacemi o inzerci.

V principu vychazi koncept z predpokladu, Ze existuje-li odchylka v chovani
novinare pii tvorb¢ textu dana jakoukoliv motivaci (¢asto ekonomickou a nezévisgici
piimo naminéni novinére), méla by se tato odchylka projevit i na vlastnostech textu
samotného z pohledu jeho Zurnalistické kvality alingvistického pojeti textu, jako
souboru fe¢ovych akta spliujiciho jisty komunikacni zamér. Odhaleni takové odchylky
vylouéeno neni, nebot’ klasické PR texty musi vyhovét nékolika podstatnym
naleZitostem, aby splnily svoje posléani. S touto odchylkou bylo v préci pogitano pri
uréeni spolecnych znaku textu, které byly piredmétem prvni faze vyzkumu, tedy téch,
jez byly jakkoliv vazané ke konkrétnim inzerentim. Metodika vychézi z jiz
naznac¢enych postupt, tedy vyhledavani piavodnich zdroju textt mezi predem
piipravenymi PR materiadly (Lewis, Williams a Franklin 2008) nebo definovani urgitych
charakteristik podoby pronikéni reklamy do redakéniho obsahu (Harro-Loitova,
Saksova 2006), arozviji je. Tim pokracuje jiZ nastolenym smérem v diskusi
o proveditelnosti meieni veliciny, jejimz Ukolem je zastat skryta.

Navrhovany zpusob klasifikace je pouze orienta¢nim smérem pro zkoumani
neoznaceného PR; pii aplikaci je moznajeho modifikace podle vlastnosti texta
v konkrétnich analyzovanych médiich. NejlepSich vysledka tento koncept dosahuje pri
vyhledavani skrytych pozitivnich PR ¢lanki v tisténém deniku. V prabéhu zpracovani
studie oviem vyslo najevo, Zze kromé klasického pozitivniho PR ¢lanku
s presvédcovacim, motivacnim ¢i posilovacim komunikagnim zamérem existuji jeste
dalSi typy PR materid, které tato metodika postihnout nedoké&ze nebo jen omezené.
Jsou jimi:

Zurnalisticky text propagujici urcity typ vyrobku nebo sluzby, bez uvedeni konkrétni
znacky, soucasné s reklamou konkrétniho ekonomického subjektu, dodavatele
propagovaného typu vyrobku nebo sluzby otisténou na téze dvoustrané — viz Priloha
4,
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PR ¢lanek s negativnim poselstvim — napiiklad kdy je cilem zamérné sniZit hodnotu
firmy.

Rozhovor se zéstupcem ekonomického subjektu propagujici tento subjekt nebo jeho
vyrobky.

Rozsahla medid ni kampan tykagjici se jednoho tématu nebo produktu, kdy jei

jednotlivé ¢lanky nesou pouze ¢ast informace.

Koncept majedte i jiné limity. Neni piilis pouZitelny pro casopisy (Zenske ¢i
zgmové), kde maji PR materiadly podobu do znacné miry odlisnou. Zde je také vhodné
doporugit drobné prehodnoceni metodiky. Domnivam se, Ze n¢které parametry jsou pro
detekci PR vyznamnéjsi (napiiklad piitomnost piesvédcovani) nez jiné. Jetedy ke
zvazeni, zda vice nepracovat s moznosti pridélovat témto parametrim vySSi pocet bodi.
Ddsim z navrha je zrudit parametr ,, Nazev firmy v titulku / perexu” . V prabéhu
obsahové analyzy totiz mohly byt jako spolecné znaky neoznaceného PR uréeny i ty,
které patii ke znaktim Zurnalistického textu obecné (napriklad oproti textu
uméleckému). PredloZeny koncept je také mozno vyuZivat s vynechanim posledniho
parametru (inzerét u stejného vydavatele). Tim bude odstranéna jedna z jeho nevyhod,
jiZ je nutnost ziskavat data o inzerentech od specializované agentury. Snizi se tim vsak
piesnost vyhodnoceni, protozZe tento parametr ma velky vyznam.

Uplatnéni miaZe metodika klasifikace podle parametra skrytého PR najit nejen pri
srovnani ,, c¢istoty” jednotlivych medidnich tituld, jak zde bylo naznaceno. DalSi oblast
jgjiho vyuziti 1ze vidét pri ocenovani hodnoty ekonomickych subjektt napriklad pri
fazich, kdy potencidniho zgemce o koupi ¢i slou¢eni zagjimaji nejen jeho ekonomické
vysledky podle Getnictvi, alei goodwill. Cetné a pozitivni medidni pokryti ma pro
dobré jméno firmy velkou hodnotu. Potencidlni zgemce by se viak mél zabyvat i tim,
jestli se o dotyéné spolecnosti kladné piSe proto, Ze skutecné vykazuje vynikgjici
vysledky, nebo proto, Ze méa schopné PR oddéleni. A konec¢né v hrubych rysech by se
koncept dal vyuzit i pro oblast politického marketingu. Namisto texti ekonomickych
subjektt ovlivnujicich zpravodajstvi by takto byly zkoumany texty politickych stran.
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P¥iloha 1 — Clanek svysokym skore PR parametri (OBl Beroun)
Zdroj: Berounsky denik

Datum vydani: 12.3.2012

Rubrika/ porad: Berounsko

Strana/ zprava 03

Autor: ROMANA SIMKOVA

V Beroun¢ bude otevieno nove OBI

Kraduv Dvar —Kutilové i zahradkéri privitgji ve ¢tvrtek 15. biezna nové otevieny
hobbymarket OBI v Berouné. Po Kolin¢ a Pribrami pijde o treti market spolecnosti OBI
ve stiedoceském kraji acelkové o 33. v Ceské republice. Nova prodejna s plochou
témet 5000 metra étverecnich nabizi 67 pracovnich mist a pomahatak ke sniZeni
nezameéstnanosti v regionu.

Nov¢ postavena budova marketu OBI, ktery se v téchto dnech po Sesti mésicich
vystavby pripravuje na otevieni 15. biezna, je v komeréni zoné mezi Berounem a
sousedicim Kraovym Dvorem.

Spolednost OBl Ceska republikatak prispiva ke snizeni nezaméstnanosti ve
stiedoceském kraji. , Stéle jesté hleddme dalSi kolegy do oddéleni objednavani a piijmu
zboZzi," dodéavareditel berounského marketu Kamil Kohoutek.

Na prvni otviraci den, tedy ¢tvrtek 15. bieznaod 10 hodin, je piichystén bohaty
doprovodny program, kterého se zU¢astni také mistostarosta Berouna Frantisek Ecer:

, Ob¢ané berounského i kralovodvorského regionu jisté oceni nabizeny sortiment
hobbymarketu OB, jelikoz doposud museli vachni kutilové a zahradkéii za ndkupy
dojizdét,” komentuje vystavbu OBI marketu. Berounské OBI nabidne budoucim
z&kazniktim veskery DIY sortiment na témétr 5000 metrech ¢tverecnich prodeini plochy.

K dostani zde budou doméci potieby, sanita, stavebniny, Zelezéistvi, elektro nebo barvy.
R§ zahrédkaru, jak se v OBI nazyva oddéleni zahrady, nabidne Siroky sortiment na
témet 2 000 metrech ¢tverecnich. Obyvatelé Berouna a okoli mohou vyuzit takeé celou
fadu duzeb, které jsou standardni soucasti marketu, jako je michani barev, pritez dieva,
lepeni hran direvottiskovych desek, Sici centrum nebo pijcovna privésnych vozika.
Berounska prodejna OBI se stane jiz 33. marketem v Ceské republice. Pro véechny
zakazniky, ktefi nakoupi za vice nez 500 korun je na prvni otviraci den piipraven darek.
Nasvé s prijdou i milovnici kutilskych, stavebnich a zahradnickych novinek, s kterymi
se na podiu pred prodejnou pochlubi dodavatelé OBI. VSichni, ktefi dorazi na otevieni
ve svém voze, S jef mohou nechat bezplatné zkontrolovat odborniky. OBI bude
oteviceno od 8 do 21 hodin. Vyjimkou je den otevieni, kdy bude otevieno od 10 hodin.



Piiloha 2 — Clanek svysokym skore PR parametri, se spoletenskou prospésnosti
(FC Banik)
Zdroj: Moravskod ezsky denik +6

Datum vydani: 2.3.2012
Rubrika/ porad: Sport
Strana/ zprava 24
Autor: (au)

Fanousci uz prispivaji nazéchranu Baniku Ostrava
Na transparentnim U¢tu ,, Zachrainme Banicek!!!*, vedeném u Raiffeisenbank, bylo véera
v pravé poledne uz 127 366,17 koruny

Ostrava — Fotbalovy klub Baniku Ostrava ma uz dvatydny nové mgjitele a podle
ocekavani proziva hodné hektické dny plné zmen.

Fanousci se ke klubu ani v Kkritickych chvilich neobraceji zady, coZ je patrné ngjen pi
navtévéch na vodnich jarnich zépasech Baniku.

Do Mladé Boleslavi jich ptijelo povzbudit ostravsky celek vice nez ¢tyii stovky a slusna
navtéva sedmi tisic priznivea sledovala sobotni zapas s Jabloncem. ,, Podpora fanouski
piimo na stadion¢ je pii nasSi snaze zachranit klub naprosto klicova A jsmerédi, Ze to
pochopili i vSichni ti, co maji Banik v srdci,” fika predseda predstavenstva Baniku Petr
Safarcik.

Plan na zéchranu ostravského klubu mactii zékladni body: ZACHRANME KLUB!!!
ZACHRANME LIGU!!! ZACHRANME BAZALY!!! , Moznosti, jak podpoiit n&s
projekt, je vice. V prodgi jsou treba uz propagaini piedméty za padesét korun se
specidnim logem, které jsme pracovné nazvali Srdce Bani¢ku. Kromé odznaku je v
prodeji také samolepka na sklo automobilu,* uvedl Safaréik.

Klub navic ziidil transparentni Ucet (1981200417/5500) s nazvem Zachrainme
Banicek!!!, vedeny u Raiffeisenbank. ,, Na néj mohou fanousci, ale také firmy posilat
sponzorské dary v libovolné vysi. Natento Ucet samozigimée preposilémei vytézek z
prodeje suvenyri se Srdcem Banicku,* podotkl Safaréik. Po deseti dnech je na konté uz
takika 130 tisic korun aje zajimavé, Ze nejcastéjSi castky jsou variace ¢ida 1922 (1922
korun, 192,20 koruny), coz je rok zaloZeni klubu. ,, My jsme samozigimé radi za kazdou
&astku a moc vem fanoudkam dékujeme,” dodal Safarcik. Céstky 1922 korun zvolili
tieba Monika Rohanova, Jiti Kopta (Doktor Silesian Chachars), AleS S., Pavel Blahut,
B. O. B. R. Group a.s., Jaromir Michenka. Mezi darci se objevuji i znamajména.
Céastkou 5005 korun piispél tieba poslanec a starosta Celadné Pavol Luk3a.

1981200417/5500 CiSLO TRANSPARENTNIHO UCTU ZACHRANME
BANICEK!!!



Foto popis|
Region| Severni Morava
Stejna zprava vySa také v dalSich 6 titulech:

Bruntélsky a krnovsky denik (Sport, str. 24), Frydecko-mistecky a ttinecky denik
(Sport, str. 24), Havitovsky denik (Sport, str. 24), Karvinsky denik (Sport, str. 24),
Novoji¢insky denik (Sport, str. 24), Opavsky a hlu¢insky denik (Sport, str. 24)



Priloha 3 - Hodnotici tabulka s parametry

Firma mozZné stojici za

|Hodnoceni (pozitivni, neutralni

" chybi info o konkurenci (exkluzivni

znikem textu Datum Zdroj Nazev €lanku
‘napr. prodejci potravino: 11.4.2013:Pravo :Chronicky Gnavovy syndrom a jarni unava :
‘producent jédovych tablc 11.4.2013Pravo iNedostatek jodu ma v Cesku pétina tehotnych
Velky knizni ctvrtek © 11.4.2013Pravo ‘Velky knizni ctvrtek bude v cervnu potret 1
‘Trznice Zahrady Cech : 11.4.2013Pravo ‘TrZnice Zahrady Cech laka nejen zahradk: 1
‘Algon/Metrostav : 11.4.2013Pravo iZa rekonstrukci Svobody v Chebu ziskali : 1
:kapela Coldplay : 11.4.2013Pravo iPodle BBC je nejlepsi aloum kapely Cold[j 1
‘Muzeum Slovenského nak 11.4.2013:Pravo :Jedinecny pancérovy vlak Stefanik si pOpl 1
flrma Blata : 11.4.2013Pravo Blata uspela v Anglii 1
: © 12.4.2013Blesk ‘Hlidaji ji jako premiéral
© 12.4.2013Blesk Oprava D1? NESMYSL za 20 miliard!
© 12.4.2013Blesk :Zadnou slevu necekejte! : ;
: 12.4.2013Blesk :Zastal se napadenych a malem skoncil u <oudu§
‘SAKO Brno © 12.4.2013:Brnénsky de¢TRIDIT JE COOL 1
www.ekolamp.cz : 12.4. 2013:Brnénsky deUsporné zarovky do kose nepatri: obsahuji toti
restaurace School, Charc 12.4.2013:Brnensky d¢Séfkuchar i zavodnik v jedné osobe :
© 12.4.2013E15 ‘Nalepka ,,superlevné“ se Nanu nevyplatlla ‘
DoIn| Vitkovice / Vltkov 12.4.2013E15 iIndustridlni pamatka konkuruje O2 arené: 1

Telefénica 02 - 12.4.2013E15 ‘Telefénica zavede ,,neomezené* tarify a zrusi :

covani pritomno
.. V pFimé

IClanek ,,skoupy na dalSi informace*
reni pouze ve

d

resveé

Zadna negativni informace o firmé
CELKEM BODU

Inzerat (v témze vydani / titulu)

uvedeni konkurence
Manipulace / p
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[Clanek vychazi jen z jednoho zdroje

" |Reditel / majitel / jednatel .

Opakovana publicita ve stejném titulu

|Firma v titulku / perexu
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i) Z DRAVI N*DE VSE

Malé, ale Sikovné

Ridi a udrZuji Zivotni funkce kaZdého Zivého
organizmu. Pfesto se o enzymech mezi lidmi moc
nevi. Pokusime se to aspon trochu napravit.

Teoct: Sdrka Addmicov
odle encyklopedie je enzvm
jednoduchd & slofend hil-
kovina, kierd je i v malém
mnoEstvi schopna vicazné
urvehlit biochemicky déj. Nakierd en-
Lymy ui zondme (za jejich ,rozloig-
i hyla udélena Nobhelova cena), jing
- D@ své objeveni teprve Cekajl, Celkem
2 jich existuje ohromné mno#stvi, a dé-
3 | se proto do nékolika skupin. JTenom
E noke télo pro svitj normdlni YEVO] po-

— e —

tiebuje zhruba 50 tisic miznych enzy-
ik, & § nejjednodubii budky jich obsa-
gt pies 2000, Najdeme je mimo jiné
ve shinach (slinnd amyldza), nebho v 2a-
Tudkn (pepsin). To vEak ale v tuto chvili
neni (olik podstatné. Dalefité jo viEdét,
Cim mkm mohou pomoci. Je tohe vakut-
ko mnoho. Enzymy zmirfiuji = [82]
chromické choroby, plsobi preventivne
proti jejich veniku, maji protizindtlivy
efekt, zlepfuji praci antibiotik a celko-

vé posilugi imonite. Pritom nezasahuji
proti projevim & plvodel nemocs. ale
mobilizuji nid imunitni systém ek, aby
s DI'Rlall.IEI'I!lIS & OEZVATOU nemock vy-
pofsdal oo nejlépe sim.

Kdyz | houby [é&i...

Protwde by bez enzymi nemohl exis-
tovat Fivot, tak jak ho dnes zndme, jo
maing je nalézt ve viech Zivich orga-
nizmech - v 1&lech Bvodichi, rostlin,
ale i bakterii, nebo dokonce nékterych
virl. Enzvmy, které jsou lidskému or-
ganizmu prospédné a poufivaji se pro
IéGebng ugely, mohou byt Zivoditného
1 rosthinného phvodu. Aktndlnim tren-
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dem posledni doby je nahrazeni Fivo-
Gignyoh enzymi, jako je napfikiad pan-
kreatin, enzymy ziskanymi laborstorns
z hub & mikroorganizmi. Vihodow je
Fejména MOZnosl pouit pro vegetarii-
my &i vegany, abe 1 pro osoby, kieré json
na fivociing slodky plecitlivélé.

Rostlinna filharmonie
VEZina enzymu funguje jako rako-
vy organicky katalyzitor. Ta znn-
mend. Fe plisobi na zmény ve svém
okoli, anif by se ony samy ménily.
Ka¥dy ¢ enzymi se jako kli® k zim-
ku hodi jen k ucfité Litce, kierou mé-
af urfitym zpisobem. Napfiklad en-
zym bromelain, jen se ziskiva hlovné
¢ ananasu, pasobi prog clokim, enzym
papamn (= papaji) zase pomihi pfi 166-
bé ekzémh. ¥ celém organizmn pak
viechny enzymy dohromady funguijl
jake dobfe sehrany orchestr,

Kde je najdeme?

® Plody ananasu — jeou zdrojem rost-
linnéhe enzymu bromelaing, kiery sc
zlskdvd e stopek zralych plodi. Bro-

Zanéty a jejich |écha

WG rege

melain ma pfiznivé G&inky na hojeni
ran A také podporuje krevni obhéh

® Plody papéje — nezralé plody papije
vylwiuji latex, krery je zdrojem rost-
linného enzymy papaing. Ten podpe-
ruje Etépeni bilkovin a snifuje riziko
trombez — uopdvini krevaich cév. Bro-
melain a papain navic pomahaji SeEpit
bilkoviny v potravé a tim posiluji orga-
nizmus, zmiriuji zaZivaci obtife a po-
mahaji bopovatl s nudvihou.

® Kromé vide uvedenych, kieré se vy-
uiivagi nejéast€jl, json cnzymy s po-
dobnymi ddinky obsafené i v daliich
rostlindeh: napfiklad v plodech kiwk
neho ve fikovnikn,

@ Houby a mikroorganizmy - rake
nékieré houby jrou vhodnfm zdrojem
wdravi prospéSnych enzymil, Piedeviim
1o plati pro pankreatin — enzym podpo-
rujici triveni — ktery je moFné allerna-
tivig iskat i ze FHvolidnych edroji.

® Zivoliiné zdroje enzymil - 2 ja-
teénich zvifat {prasat neho hovéziho
dobytka) j& moiné riskat enzymy pod-
porefici 31épeni bilkovin, Scile vice ¢
vink upfednostioji alternativii edroje

téchte eneymil (napfiklad houhy), tak
aby podpiicné enzymatické pfipravky
pokud moZno ji neobsahovaly Fadné
Fivoltiing slodky.

Co dokazou

Trpite na opakované infekce? Ceki vis
operace! Léfire se antibiotiky? Jste
PO Brazu, mate revma® pebo artrozo?
Fak vam prive enzymy mohon pomo-
¢l ¥ poslednich desetiletich se &im
dil dspéEnéji rozviji léebnd metoda
— systémovd enzymoterapic. Ta pou-
Zivi cllens sestavené smesi enzymi,
nejéastdii ve formé tablet. Aby nebyly
v Zaludku poskozeny kyselymi tedviei
mi ifivami, json v tabletich chrinény
specidlnim obalem a rozponitéji se aZ
v prostied| tenkého stfeva.

Léky systémove enzymoterapie maji
nékolik zakladnich déinki:

1) Piznivi pisobi na krev - zvvinji
prufnost Cecvenvch krvinek a sniFu-
ji shlukovani krevnich desticek. Tim
zlepiuji tebutost™ krve a jeji obeh,

2) Mirni otoky — urychluji jejich
vatfehdvini & pfi preventivai terapii
omigzujt jejich vznik. Pipravky, kieré
mavic obsahuji rutin, Géinné pomdhaji
trpeviil oslabenou cévni stEnu,

~43) Fhavuji bolesti — tm, ¥ s zmenti

tak, zlepsi se zisobent thini Kyslikem
belest mizi.

| Podpofi nezbyinon Klasickou 1écha
- zvyEuji hladiny antibiolik a chemote-
apewtik v krvi a zlepSuji jejich primik
o tkini. LéCha je efekiivigigi,

} Poméhaji pied operaci | po ni —
perace 2p0:0bi rinn a podkod ikif.
nzymy urvchluji hojeni, mirni bolest
celkovi podpofi obranyschopnos,.  ®
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