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Abstrakt
Přesvědčení, že ekonomické subjekty vstupují do mediálních obsahů a formují 

je prostřednictvím svých zástupců pro public relations, sdílí se stále větší intenzitou 

jak akademická sféra, tak novináři. Součástí tohoto ovlivňování médií je zveřejňování 

neoznačených PR článků. Tato práce pojednává o způsobech, jakými je možno takové 

texty odhalovat. Práce předpokládá, že neoznačený PR článek charakterizuje porušení 

pravidel novinářské objektivity a z jazykové stránky pak jeho přesvědčovací složka. 

Proto se práce v teoretické části zabývá objektivitou žurnalistických textů 

a komunikačním záměrem textů z pohledu pragmalingvistiky. Pro následné použití 

v empirické části shrnuje práce dosavadní zkoumání neoznačených PR článků se 

zvláštním zřetelem na metody, jakých přitom badatelé používají. Opírá se přitom také 

o poznatky kritické politické ekonomie komunikace, především oblasti ovlivňování 

mediálních obsahů inzerenty. Na základě těchto závěrů pak předkládá vlastní návrh 

detekce neoznačených PR článků, jehož podstatou je klasifikace podle několika 

předem definovaných parametrů PR. Pro sestavení systému klasifikace i pro jeho 

ověření využívá obsahové analýzy mediálních textů. Aplikaci konceptu, a tím i jeho 

ověření, práce ilustruje na srovnání tendence k PR u pěti celostátních a jednoho 

regionálního deníku. Výzkumná část práce ověřila, že tímto systémem klasifikace je 

možno s vyšší pravděpodobností označit žurnalistické texty, které byly postaveny na 

předem připravených PR materiálech nebo vznikly z iniciativy určitého 

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 media is publishing 

unlabeled public relations (PR) articles. This thesis „Detection of Unlabeled PR 

articles - the Theory and Application on Comparison of Czech Dailies“ deals with 

methods that can reveal such texts. This work assumes that an unlabeled PR article is 

characterized by a lack 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 media texts. 

Application of the concept, and thus also its verification, is illustrated on a comparison

of PR tendencies of five national and one regional printed daily newspaper. The 

empirical part of this work verifies that with a relatively high plausibility, this 

classification concept is capable of identifying journalistic texts created from pre-

packaged PR materials, or originated from an initiative of an economic entity.

Keywords
media, unlabeled PR article, unlabeled advertorial, sponsored content, public relations,

media economics, political economy of media, pragmalinguistics, content analysis
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1  Úvod
Ovlivňování obsahu médií silami, na nichž je vydavatelství ekonomicky závislé, 

tedy vlastníky a inzerenty, je dokumentované v médiích od roku 1835 (Bagdikian 1992).

S kritikou této stránky médií pak přišel v roce 1919 americký novinář Upton Sinclair 

vycházející z vlastní zkušenosti, který obvinil novináře, že se nechávají kupovat majiteli

médií a podporují jejich politické a finanční zájmy. Mosaznou známku jako symbol 

úplatnosti tak podle Sinclaira „najdou ve výplatních obálkách ti, kdo píší, tisknou 

a rozšiřují kapitalistické tiskoviny“. 1 S posilováním moci ekonomické sféry tento vliv 

roste a stupňuje se i nyní s nástupem internetu jako konkurenta tradičních médií 

v soupeření o peníze utracené za inzerci. Jednou z forem tohoto vlivu je prolínání 

redakčního obsahu a reklamy v podobě skrytých PR (public relations) článků. Tedy 

takových textů, které byly ve vyšší míře iniciovány nebo vytvořeny ekonomickými 

subjekty (též firmami, podniky, korporacemi, podnikatelskými subjekty), o nichž 

pojednávají, a v nižší míře novináři pracujícími pro média, která je publikovala. 

Z hlediska kvality novinářské práce tak jde o texty, které kompromitují některé 

žurnalistické zásady, z hlediska kvality práce PR odborníka jde o úspěšně zvládnutý 

úkol.

Cílem této práce je vyhodnotit prostředky detekce, či lépe identifikace, skrytých 

PR článků v periodickém tisku a současně zhodnotit limity těchto prostředků. Pojem 

„detekce“ může svádět k interpretaci výsledků jako absolutních čísel. Na úvod je proto 

třeba upozornit, že metodika pracuje s pravděpodobností výskytu hledaného jevu, 

nikoliv s jeho objektivně danou platností. I z tohoto důvodu bude dále využíván spíše 

pojem identifikace. Závěrů dosavadního zkoumání a teoretických pohledů bude využito 

pro ilustraci, jakým způsobem by bylo možné srovnat tištěné deníky z hlediska jejich 

tendence ke zveřejňování neoznačených PR článků. Pro public relations bude v této 

práci z úsporných důvodů používána zkratka PR, přestože zkracování víceslovných 

výrazů, které nejsou názvy, není v odborném textu obvyklé.  

Pro hledání tohoto typu textu na pomezí žurnalistiky a reklamy bude v kapitole 2 

třeba nejprve shrnout teoretické základy z oblasti lingvistiky (Machová a Švehlová, 
1 Sinclair, Upton. Mosazná známka – Studie o americkém novinářství, Družstevní práce, Praha 1933, 

poprvé 1919, str. 377.
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2001), sociologie žurnalistiky (McNair, 2004), teorií komunikace, zabývajících se 

manipulativními a persvazivními prostředky (Jowett a O'Donnellová, 2006) a rétoriky 

(Kraus, 2004, 2008). Pomocnou teorií bude oblast mediálního práva, zabývající se 

skrytou reklamou (Winter, 2007), a public relations se zaměřením na smysl práce 

odborníků public relations využívajících pro šíření svého propagačního apelu média. 

Pro úvahy o etickém rozměru ovlivňování čtenářů motivovaném ekonomickými vlivy 

bude postaveno do konfrontace hledisko kritické politické ekonomie komunikace, 

zejména pokud jde o koncentraci médií, a rostoucí moc zdrojů (Mosco 2009, Herman 

a Chomsky 1988) či komercializaci (Curran 2002), s tím jak funguje mediální podnikání

ve skutečnosti. Pozornost přitom bude věnována struktuře příjmů mediální organizace 

a dalším zákonitostem ekonomiky médií (Picard 2011, Doylová 2002).

Vznesením požadavku na společenskou odpovědnost médií (Curran 2002; Siebert,

Peterson a Schramm 1956; Nerone 1995), tak aby nijak neovlivňovala obsah ve 

prospěch určitých firem, by mohla být ohrožena jiná hodnota demokratické společnosti, 

jíž je ekonomická svoboda vydavatele v pojetí hospodářského liberalismu (Friedman 

1993, Hayek 1944, Fukuyama 2002). Ochrana ekonomických práv vydavatelů je tak 

v kapitole 2.4 postavena na stejnou úroveň významnosti jako nutnost udržení role médií 

coby strážců demokracie. Prezentace těchto dvou různých pohledů by také měla přinést 

vysvětlení, proč není cílem práce neoznačené PR materiály v médiích kritizovat, nýbrž, 

pokud možno nezaujatě, měřit. Výklad o bulvarizaci médií (Sparks 2000; Ho Chor 

a Abraham 2009), za níž v důsledku komercializace stojí tržní síly, podobně jako za 

propagací firem přímo v redakčním obsahu, ukazuje, že tyto vlivy provázející média je 

možno definovat několika znaky, čímž se vytvoří základ pro jejich další zkoumání. 

Dokládá zároveň, že podobné změny v médiích nemusí znamenat jedině hrozbu, ale 

také příležitost pro další vývoj.

Vzhledem k tomu, že předmětem zájmu této práce jsou koncepty identifikace 

skrytých PR článků, bude nosnou částí práce podrobné seznámení se způsobem, jakým 

se takovými texty zabývají současné výzkumy v oblasti mediálních studií, se zvláštním 

důrazem na použité metodiky. Ty budou představeny v kapitole 3 – Zkoumání PR 

článků v redakčním obsahu – přístupy a metody. Uvedené studie vypovídají nejen 
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o míře, v níž PR materiály do médií pronikají (Lewis, William a Franklin 2008), ale 

i o způsobech a hlavních aktérech tohoto procesu.

Čtvrtá kapitola – Výzkumná část – přinese aplikaci teoretických poznatků 

a dosavadního zkoumání na návrh vlastního konceptu identifikace neoznačeného PR. 

Klíčovým východiskem přitom bude analýza dat z monitoringu inzerce. Nově sestavený

hodnotící koncept bude použit pro obsahovou analýzu velkého množství textů, jejímž 

výsledkem bude srovnání tendence k neoznačenému PR u českých deníků.

V závěrečné kapitole bude popsána vhodnost použití konceptu pro určité účely, 

omezení tohoto konceptu (dle médií a žurnalistických stylů) a kategorizace typů PR 

článků objevujících se v médiích, která se stala jedním z příspěvků této práce. 

Zhodnocena zde bude rovněž validita výsledků s ohledem na možné použití této 

metodiky v praxi.
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2  Teoretická východiska zkoumání neoznačených PR 
článků

I přes úsilí těch nejlepších odborníků na tvorbu PR článků má většina takto 

vytvořených jazykových útvarů poněkud jiné vlastnosti než text, který je v daném 

médiu obklopuje. V extrémních případech vůbec nepůsobí jako žurnalistický text, ale 

jako promluva jednoho ekonomického subjektu. Pozitivní vyznění nebo přesvědčovací 

charakter takového textu jsou pouze dvě z těchto vlastností, přičemž se domnívám, že 

pro jeho vymezení je takových definičních znaků PR nutno označit více.

Pro uvažování o možné ekonomické motivaci, stojící za konkrétním mediálním 

obsahem, navrhuji zaměřit se na projevy přesvědčovacího komunikačního záměru 

a manipulativních prostředků, jak o nich pojednává pragmalingvistika, a na známky 

porušení objektivity zpravodajského žánru ve prospěch ekonomického subjektu. 

Podpůrnou teorií zde bude přiblížení PR článků z hlediska samotného oboru public 

relations. Rozvaha nad morální stránkou zveřejňování skrytých PR článků vychází 

z kritické politické ekonomie komunikace, teorie společenské odpovědnosti médií 

a ekonomiky médií. Namísto kritického zhodnocení použitých teoretických konceptů 

práce usiluje o objasnění jejich vztahu k neoznačenému PR.

2.1  Komunikační záměr PR článků a manipulativní komunikace

Pro bližší určení neoznačených PR článků z jazykového hlediska využijeme 

teoretické základy oboru, který lingvisté označují jako pragmatika či pragmalingvistika 

(Hirschová 2013) nebo také pragmatická lingvistika (Machová, Švehlová 2001). Podle 

Machové a Švehlové (2001) se pragmatika „zaměřuje na významy výpovědí“ a dále také

„…zkoumá užití jazyka z hlediska znalostí světa a závislosti na něm, tzn. zabývá se 

vztahy mezi jazykem a kontextem (komunikační situací) / principy / pravidly užívání 

jazyka.“2 Povaha textů připravených jako PR materiály nás později v analytické části 

práce bude zajímat právě s ohledem na jejich komunikační význam. Stejně tak budeme 

věnovat pozornost kontextu a užití jazykových prostředků a volbě aktérů promluv.

2 Machová, Svatava; Švehlová, Milena. Sémantika & pragmatická lingvistika, Univerzita Karlova 
v Praze – Pedagogická fakulta, Praha 2001, str. 84.
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Jeden z možných lingvistických pohledů na neoznačené PR články je z hlediska 

jejich komunikačního záměru. Komunikační záměr / intence mluvčího, jak o něm píší 

Machová a Švehlová (2001), „představuje volní složku jednání zaměřenou na dosažení 

nějakého cíle; jako záměr můžeme označit plán či úmysl, kterého chce mluvčí výpovědí 

dosáhnout.“3

Podle rozdělení komunikace z hlediska účelu, jak její jednotlivé typy člení 

například Mikuláštík (2010), odpovídá neoznačený PR článek třem z jeho typologie 

funkcí komunikace, a to přesvědčovací, jejímž cílem je „působení na jiného člověka se 

záměrem změnit jeho názor, postoj, hodnocení (racionální přesvědčování pomocí 

argumentů, emocionální přesvědčování, dost často manipulativní)“ 4 a dále pak funkci 

posilovací a konečně také motivující. Nestačí tedy konstatovat, že neoznačený PR 

článek představuje takový typ komunikace, kdy mluvčímu jde o splnění určitého 

komunikačního záměru. Podle Mikuláštíka je totiž komunikace vždy intencionální: 

„Obecně lze říct, že komunikace má vždy nějaký účel, nějaké přesvědčení, záměr, 

očekávání, snahu. Dokonce i pasivní komunikování je intencionální, neboť 

komunikujeme jako příjemci, formou percepce.“5 Je proto třeba shrnout, že neoznačený 

PR článek je takový text, jehož komunikační intence je přesvědčovací, posilovací anebo

motivační. Komunikační záměr tvůrce skrytého PR článku nemusí vždy vyhovovat 

všem z těchto funkcí, parametry skrytého PR, jak o nich pojednává výzkumná část této 

práce, však ve svém souhrnu veškeré tyto funkce zahrnují. Zde je vhodné připomenout 

ještě pojem implikatura, který Encyklopedie lingvistiky označuje jako „vyvozování 

nedoslovného významu výpovědi na základě (pokud možno zřetelného) porušení 

konverzačních maxim, avšak při dodržení principu kooperace. Mluvčí tedy sděluje více, 

než explicitně říká.“6 Tento termín, spolu s konverzačními maximami, o nichž budeme 

mluvit dále, zavedl Paul Grice (1975). Příkladem implikatury pak může být i skrytý PR 

článek farmaceutické společnosti s poselstvím, že určitou zdravotní poruchu není třeba 

složitě řešit změnou životního stylu, protože se dá snadno léčit. Nevyřčen, ovšem 

3 Machová, Svatava; Švehlová, Milena. Sémantika & pragmatická lingvistika, Univerzita Karlova 
v Praze – Pedagogická fakulta, Praha 2001, str. 77.

4 Mikuláštík, Milan. Komunikační dovednosti v praxi, Grada, Praha 2010, str. 21
5 Mikuláštík, Milan. Komunikační dovednosti v praxi, Grada, Praha 2010. str. 29
6 Očenášek, Pavel. „Implikatura.“ Encyklopedie lingvistiky, ed. Kateřina Prokopová.: Univerzita 

Palackého v Olomouci. Olomouc 2014. http://oltk.upol.cz/encyklopedie/index.php5/Implikatura

5

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


přítomen, v textu je náznak, že stačí užívat přípravek určité firmy, zadavatele PR 

článku.  

Budeme-li se držet pragmalingvistiky jako teoretického zázemí pro 

charakteristiku skrytého PR článku, můžeme podle jiné typologie prohlásit, že ve své 

nejsilnější podobě (čistá propagace bez další přidané hodnoty pro čtenáře), odpovídá 

toto předávání sdělení ekonomického subjektu potenciálnímu zákazníkovi spíše 

manipulativnímu než kooperačnímu principu komunikace, jak toto rozdělení popsal 

Paul Grice. Při kooperačním principu dodržuje mluvčí následující zásady: „Pravdivost 

informace (maxima kvality), míra informace (maxima kvantity), relevantnost (maxima 

důležitosti) a jasnost (maxima vhodného způsobu směrem k adresátovi). Tyto čtyři 

zásady / maximy, které jsou označovány jako kooperační princip, formuloval P. Grice 

(1975).“7 Zatímco u kooperačního principu komunikace mluvčí tyto maximy dodržuje, 

u manipulativního principu je naopak porušuje. Machová a Švehlová například uvádějí, 

že podstatou manipulace je předstíraný zájem mluvčího o prospěch adresáta, a doplňují 

také, že široká škála způsobů manipulace s recipientem funguje jako prostředek 

ovládání v médiích.

Konverzačním maximám se věnuje také Jiří Kraus (2008). Ten je označuje jako 

„obecně uznávaná většinou nepsaná pravidla komunikační úspěšnosti, které se 

uplatňují v rámci principu spolupráce v procesu interpersonálního dorozumění (Grice, 

1975, Leech, 1983; Girlová, 1980, Machová – Švehlová, 1995).“8 Narušení tohoto 

principu, jak Kraus upozorňuje, může význam prohlášení zásadním způsobem 

pozměnit. Kraus dodává, že Grice měl přitom na mysli především skutečný dialog, jeho 

čtyři komunikační maximy, které se na principu spolupráce podílejí, se ovšem obecněji 

vztahují i na porozumění v situacích monologických. 

 Pokud jde o identifikaci manipulativních prostředků vyskytujících se v médiích, 

Machová a Švehlová tvrdí, že tak lze učinit „pragmalingvistickou analýzou textů, která 

může sledovat například intenci, působení složek kontextu, použitých kódů, lze také 

analyzovat více zdrojů, tzn. konfrontovat texty. Usuzovat na záměr autora lze mimo jiné 

analýzou textu z hlediska toho, jak informace seřadil, které vynechal, které citace 

7 Machová, Svatava; Švehlová, Milena. Sémantika & pragmatická lingvistika, Univerzita Karlova 
v Praze – Pedagogická fakulta, Praha 2001, str. 93.

8 Kraus, Jiří. Jazyk v proměnách komunikačních médií, Karolinum, Praha 2008, str. 72. 
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z kontextu vytrhl atd.“9 Zde naznačený výčet prvků, na něž je třeba se zaměřit při 

analýze, přibližně odpovídá postupu hodnocení textu při vyhledávání neoznačeného PR 

– i tady je pozornost věnována typu informací, které byly vynechány (negativní,  

o konkurenci), absenci kontextu či to, jak s ním autor pracuje, použití citací, použití 

citově zabarvených výrazů, stejně jako konfrontaci více textů obsahujících podobné 

informace jako zkoumaný článek.

Alternativu ke Griceovu kooperativnímu přístupu a jeho maximám nabízí Sperber 

a Wilsonová (1986), jak prezentuje Milada Hirschová: „Podle Sperbera a Wilsonové je 

princip relevance základním principem komunikace, je schopen zastoupit jak 

kooperační princip, tak i konverzační maximy. Každá výpověď vytváří u adresáta o sobě

očekávání, že je relevantní, tj. vztahuje se nějak k dané situaci a přispívá k výměně 

informací, respektive toto očekávání vytváří mluvčí, avšak automaticky.„10 Relevantnost

v tomto pojetí vysvětluje Hirschová tak, že „komunikovat znamená dožadovat se něčí 

pozornosti, a dožadujeme-li se něčí pozornosti, implikujeme tím, že komunikovaná 

informace je relevantní.“ Dalo by se tedy říci, že tam, kde mluvčí vytváří očekávání, že 

se poskytovaná informace bude vztahovat k adresátovi, a informace toto očekávání 

nenaplňuje, porušuje mluvčí princip relevance, podobně jako taková komunikace 

nevyhovuje kooperačnímu principu. Příkladem může být PR článek o výhodách 

konkrétního typu elektrického kotle bez srovnání s jinými možnostmi vytápění. 

Vyvolává mylné zdání, že je tato informace relevantní pro většinu čtenářů.

2.1.1  Odlišnosti přesvědčovací a manipulativní komunikace

Manipulace na rozdíl od přesvědčování představuje nekalé jednání. Jedna ze 

slovníkových definic tohoto pojmu říká, že manipulovat znamená „ovládat (lidi, 

organizace, názory) za použití svého vlivu nebo za použití nečestných metod“.11 

Přesvědčování (persuaze, persvaze) je naproti tomu pro většinu autorů označením pro 

eticky nezávadný způsob komunikace. Shrneme, že přesvědčování je „takové 

9 Machová, Svatava; Švehlová, Milena. Sémantika & pragmatická lingvistika, Univerzita Karlova 
v Praze – Pedagogická fakulta, Praha 2001, str. 106.

10 Hirschová, Milada. Pragmatika v Češtině, 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.
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ovlivňování, při kterém se recipient pod vlivem přesvědčujícího dobrovolně, 

zainteresovaně a zúčastněně ujišťuje o zdůvodněnosti nějakého stanoviska.“12, 13  Tuto 

definici téměř shodně nabízí Jan Grác (1985) a Milan Klapetek (2008).  

Neutrální zabarvení spojené s termínem přesvědčování předkládají ve svém 

výkladu i Garth S. Jowett a Victoria O'Donnellová (2006), kteří v rozsáhlém díle 

Propaganda and Persuasion toto jednání staví proti jinému typu komunikace – 

propagandě. O přesvědčování referují Jowett a O'Donnellová jako o podmnožině 

komunikace, která je obvykle definovaná jako komunikační proces k ovlivňování 

jiných. „Přesvědčovací sdělení by mělo přimět příjemce, aby dobrovolně přijal za 

vlastní určité stanovisko nebo požadované chování,“ píší.14 Přesvědčování je podle 

Jowetta a O'Donnellové účinné, když je jeho následkem podobná reakce jako myšlenka:

„Takhle mě o tom dřív vůbec nenapadlo uvažovat.“ Uvádějí, že proces přesvědčování je

interaktivním procesem, kdy přijetím přesvědčovacího záměru příjemce očekává 

naplnění osobní nebo společenské potřeby nebo touhy. Také přesvědčující má svoji 

potřebu naplněnu, pokud přesvědčovaný přesvědčovací záměr přijme. Z toho Jowett 

a O'Donnellová vyvozují, že vzhledem k řádnému naplnění potřeb jak přesvědčujícího, 

tak přesvědčovaného musí být přesvědčování považováno za proces oboustranně více 

uspokojující než propaganda.

Na nízkou míru otevřenosti mluvčího v případě manipulace upozorňuje Světla 

Čmejrková (2005). Kritická analýza diskurzu v případě reklamy podle Čmejrkové 

„ukazuje, že manipulace spočívá v tom, že přesvědčení je komunikováno implicitně, 

takže je menší šance, že bude vyvráceno.“15 Argumenty implicitně podsouvané čtenáři 

skrytých PR článků jsou například přesná čísla vypovídající ve prospěch firmy 

(parametr č. 3:  „Obsahuje přesná čísla a marketingové informace ve prospěch 

zadavatele“ – kapitola 4.2). Ve čtenáři mohou tyto přesné údaje vzbudit dojem, že čísla 

nelžou, a proto by měl uvěřit sdělení jako celku. 

Do hloubky se rozdílem mezi manipulací a persvazí zabývá Hana Srpová (2005). 

Jmenuje základní rysy persvaze, mezi něž patří vědomý záměr autora ovlivnit, svoboda 

12 Klapetek, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, str. 84.
13 Grác, Ján. Persuázia: Ovplyvňovanie človeka človekom, Osveta, Martin, 1988, str. 16. 
14 Jowett, Garth, S.; O'Donnell, Victoria. Propaganda and Persuasion, Sage, 2005, str. 31.
15 Čmejrková, Světla. Persvazivnost a upřímnost. In: Srpová, Hana (ed.): Metody a prostředky 

přesvědčování v masových médiích. Ostrava: FF OU, str. 51.  
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rozhodování, představa cíle (o čem chce přesvědčit, čeho chce dosáhnout) či zaměření 

na postoje a systém hodnot adresátů. Manipulaci ve vztahu k persvazi pak Srpová 

vymezuje takto: 

„Základními znaky se manipulace od persvaze neliší: záměr (ovlivnit, 

oklamat, podvést...) je vědomý, cíl – ovlivnit chování, postoje a přesvědčení 

adresátů – je specifikován (zdroj ví, čeho chce dosáhnout) a jedná se 

o proces realizovaný v lidské komunikaci. První rozdíl mezi manipulací 

a persvazí tkví ve svobodě rozhodování: při manipulaci je adresátovi 

ponechána jen zdánlivě. Tento proces totiž není interaktivní – nedává 

adresátovi opravdovou, reálnou možnost výběru, jak bude reagovat, zda 

změní své chování. K manipulaci slouží obdobné prostředky jako k persvazi,

ale kromě nich je využívána např. lež, záměrně nepravdivé tvrzení nebo 

záměrné zamlčení některých informací, které jsou pro zdroj a jeho cíl 

nepříznivé.“16 

Dále Srpová shrnuje, že persvaze a manipulace sdílejí mnohé metody a prostředky

a hranice mezi nimi není snadné určit. Proto, jak se Srpová domnívá, je jediným 

rozlišovacím faktorem cíl komunikace, tedy zda má ze změny postojů a chování 

prospěch zdroj manipulace a persvaze nebo adresát. I dle této charakteristiky jsou skryté

PR články manipulativním prostředkem, neboť nad blahem čtenáře (adresáta) stojí 

prospěch zdroje takového textu. 

 Jowett a O'Donnellová si všímají také toho, jaké typy odezvy přesvědčování 

vyvolává. Uvádějí tři možné formy odezvy. První popisují jako formování odezvy, 

přičemž tento typ přirovnávají k procesu učení, kdy přesvědčující je učitel a publikum 

představuje student. Publikum má naplněnu potřebu pozitivního posílení určitého 

názoru a přesvědčující má naplněnu potřebu pro požadovanou odezvu u publika. Druhá 

forma je upevnění odezvy, ta se dá využít tehdy, když publikum již pozitivní postoj 

k předmětu, který mu chce přesvědčující připomenout, zaujímá a přesvědčující je chce 

stimulovat, aby tento pozitivní postoj dávalo ještě více najevo. Jako příklad uvádějí 

pravidelné dárcovství krve. Třetím typem je změna odezvy, což je nejobtížnější typ 

16 Srpová, Hana. Manipulace a persvaze – janusovské dilema. In Metody a prostředky přesvědčování 
v masových médiích. Ostrava: OU v Ostravě, FF, 2005, s. 203. 
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přesvědčování, protože jeho součástí je žádat od posluchačů, aby svůj stávající postoj 

vyměnili za nový, například začali recyklovat. Jak Jowett a O'Donnellová podotýkají, 

lidé nejsou příliš ochotni přijímat změny, proto musí přesvědčující vztáhnout změnu 

k něčemu, čemu přesvědčovaný již věří. Tento výchozí bod pro dosažení změny 

nazývají kotvou.17

I tento výklad naznačuje, že skryté PR články obvykle nejsou přesvědčovacím, ale

manipulativním typem komunikace. Pisatele PR článku je těžko možné ztotožnit s rolí 

učitele, který se studentu (publiku) snaží efektivně a objektivně podat informace 

potřebné ke změně postoje, přičemž by měl myslet především na blaho publika, 

podobně jako jde učiteli o studentův prospěch. Všechny tři výše zmíněné formy odezvy 

mohou ovšem být přítomny i u PR článků. Pokud novinář věří výrobkům určité značky, 

sám ji rád používá a chce k jejímu používání, v roli učitele, přesvědčit i jiné; může být 

zainteresovaný především na blahu publika a teprve pak zohledňovat prospěch výrobce 

této značky, byť tím splnil zadání napsat PR článek.

Proti přesvědčování staví Jowett a O'Donnellová (2006) ve své práci propagandu, 

ovšem termín manipulace, jak uvádějí, patří vedle slov „lež, překrucování, úmyslné 

uvádění v omyl, ovládání mysli, psychologická válka či vymývání mozků .“18 

k nejužívanějším synonymům tohoto pojmu. Proto se v dalším výkladu budeme 

propagandě věnovat. Propaganda podle Jowetta a O'Donnellové, v nejneutrálnějším 

smyslu, znamená rozšiřování nebo propagaci určitých ideí. Protože však, jak uvádějí, 

bylo původním záměrem propagandy římskokatolické církve šířit vlastní víru a stavět se

proti víře protestantské, ztratil pojem propaganda svoji neutralitu a je vnímán 

pejorativně.19

Autoři upozorňují, že na první pohled se může propaganda jevit jako informativní 

komunikace, v níž jsou prostě sdíleny názory; předávaná informace se může jevit jako 

nepopiratelná a zcela věcná. Propagandista si je ovšem vědom, že smyslem této 

komunikace není podporovat vzájemné porozumění, ale spíše propagovat svoje vlastní 

cíle. Přesvědčování a propaganda se navíc liší i svým komunikačním záměrem. 

Úspěšnost přesvědčujícího, uvádějí Jowett a O'Donnellová, je tím vyšší, čím jasnější 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 závěr. Explicitně formulovaný závěr má dvakrát vyšší pravděpodobnost, že 

publikum přesvědčí, než závěr pouze naznačený. Také propagandista dokáže vyvolat 

zdání, že předkládá jasný závěr, jeho opravdový úmysl však zůstane pravděpodobně 

skrytý. Jeho primárním zájmem totiž není dobro publika.20

Za manipulaci považují Jowett a O'Donnellová sdělení, jehož účelem je přimět 

příjemce i k takové změně chování, jako je nákup určitého výrobku, což odpovídá nejen

účelu reklamy, ale i účelu skrytého PR článku. Reklamu přitom označují Jowett 

a O'Donnellová jako „všudypřítomnou propagandu“. Tvrdí: „Je jen málo pochyb, že 

praktiky reklamy odpovídají definici propagandy. Reklama je řadou apelů, symbolů 

a prohlášení záměrně konstruovaných tak, aby ovlivnily příjemce sdělení k přijetí 

stanoviska požadovaného komunikátorem a k jednání určitým způsobem, ať už jde 

o koupi výrobku nebo hlas ve volbách. […] Reklama také není vždy v souladu 

s nejlepšími zájmy jejích příjemců.“21 Dodávají, že předem připravený záměr reklamy 

a pečlivě zvolené sdělení odlišuje reklamu od jiných forem persvazivní komunikace.

Nad tím, kdy je reklamní sdělení ku prospěchu jeho příjemce a kdy ne, se 

z ekonomického pohledu zamýšlí i Gillian Doylová (2002). Ta se ovšem od předchozích

autorů liší v terminologii a rozlišuje mezi informativní a persvazivní reklamou. 

Informativní reklama – podle Doylové taková, která poskytuje spotřebitelům více 

informací o tom, co je jim dostupné – „může hrát užitečnou roli v zajištění 

efektivnějšího chodu tržního systému“22. Naproti tomu druhá funkce – přesvědčovací – 

jak se Doylová domnívá: „vyvolává řadu sporných otázek, pokud jde o dopad na blaho 

spotřebitele.“

Jako výchozí bod pro úvahy o manipulativní funkci reklamy Doylová přibližuje 

myšlenky amerického ekonoma J. K. Galbraitha, podle něhož „je záměrem výdajů na 

reklamu manipulovat tržní poptávkou a chránit před náhlými neočekávanými posuny ve 

vkusu publika. Reklamní výdaje umožňují společnostem prodávat to, co by samy chtěly 

vyrábět, spíše než to, co by si spotřebitel přál kupovat,“23 tvrdí Galbraith. Doylová tento 

přístup, kdy jsme „nuceni manipulativní silou reklamy kupovat věci, 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 Media Economics, Sage Publications, London 2002, str. 43.
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ani nechceme“ zpochybňuje, neboť se domnívá, že o rozhodování o typu a podobě 

nového produktu reklama příliš nerozhoduje. Namísto toho Doylová věří, že „reklama 

je nejúčinnější v posunech a determinaci vzorců poptávky mezi existujícími produkty, 

které jsou si vzájemně podobné.“24 Doylová v závěru těchto rozvah shrnuje představy 

těch, kdo věří, že reklama je svou povahou informativní, a dodává, že tato strana ji vidí 

jako nezbytné výdaje, které udržují konkurenci na trhu a snižují náklady na uskutečnění 

transakce (například náklady spojené s vyjednáváním a uzavřením smlouvy) 

jakéhokoliv prodeje nebo nákupu. Odpůrci reklamy pak, jak Doylová uvádí, naznačují, 

že pokud dostanou informace o produktech šířené inzerenty přesvědčovací povahu, ústí 

to namísto užitečných zdrojů pro spotřebitele v neúplné, matoucí nebo překroucené 

sdělení.25 Přesvědčovací strategie tedy u Doylové spíše odpovídá manipulativní strategii

Jowetta a O'Donnellové.

Dalším interdisciplinárním oborem, která se persvazí zabývá, je rétorika. 

Z českých autorů, kteří se rétorice věnují, uveďme Jiřího Krause a jeho dílo Rétorika 

a řečová kultura (2004), kde tento jazykovědec rozvádí také argumentaci 

a přesvědčování v médiích. Ve svých pracích o rétorice zprostředkovává Kraus (2014) 

pojetí tohoto oboru formulovaná osobnostmi jako Friedrich Nietzche: „Rétorika stejně 

jako jazyk nesděluje poznatky o věcech, ale mínění o nich.“26 Kraus zde dodává, že 

„vědecká pravda je produktem subjektivního vidění a vědcova přesvědčení a obsahuje 

v sobě několik možností oprávněných interpretací.“ Kraus (2008) také přibližuje, že 

Aristoteles v Metafyzice „rozlišoval oblast vědy, založenou na důkazech (analytiku), 

oblast argumentace,vycházející z pravděpodobných premis (rétoriku) a oblast fiktivních

výroků (poetiku).“27 Rétorice, jak dále tvrdí Kraus, šlo od počátku o to, aby pomocí 

argumentů představovala věci, které „se mohou stát [...] tak a nebo jinak“, čímž se pro 

rétoriku otevřelo rozsáhlé téma přesvědčování, argumentace a polemiky. Na Krausův 

text je tak možno navázat tvrzením, že přesvědčování v médiích využívá poznatků 

rétoriky, a i když se PR články prezentují jako soubory faktů založené na důkazech, 

staví daleko spíše na argumentech využívajících subjektivních hodnocení. 

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, Jiří. Jazyk a média mezi rétorikou a filosofií, Acta, Fakulta filozofická Západočeské univerzity

v Plzni, 2014, str. 27. 
27 Kraus, Jiří. Jazyk v proměnách komunikačních médií, Karolinum, Praha 2008, str. 53. 
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Shrňme, že kvalitně a přitom v souladu se společenskou odpovědností médií 

napsaný PR článek, je takový, který publikum vůbec jako skrytou reklamu nerozezná, 

protože mu nabídne splnění nějaké jeho, zpravidla informační, potřeby. Komunikační 

proces, k němuž zde dochází, má persvazivní podstatu, využívá rétoriky, tak aby 

příjemce přesvědčil prostřednictvím argumentů. Účelem společensky zodpovědného PR

není manipulovat, ale přesvědčovat, tedy v duchu vztahu student – učitel přesvědčovat 

publikum. U manipulativních metod nedochází k interakci mezi přesvědčujícím 

a přesvědčovaným, a namísto toho jde o proud informací, jejichž výsledkem má být 

změna chování publika, například koupě určitého výrobku. U PR manipulativního 

charakteru jde tedy ve vztahu mezi komunikátorem sdělení (vydavatelem) 

a přesvědčovaným (publikem) především o prospěch přesvědčujícího, v případě 

firemního PR o zvýšení zisku. Ve vztahu k navrhované metodice velmi obecně platí, že 

skrytý PR článek je tím více manipulativní, čím více „parametrům skrytého PR“ , jak 

budou později definovány, vyhovuje.

Rozdíl ve významech pojmů přesvědčování a manipulace tedy spočívá především 

v dobrovolném, zainteresovaném, tedy aktivním zapojení přesvědčované strany do 

komunikačního procesu u přesvědčování; u manipulace či propagandy iniciativa 

manipulovaných jedinců chybí, přítomen je zde naopak psychologický nátlak ze strany 

manipulátora. Manipulativní texty také svá poselství vyjadřují implicitně – tedy ne 

přímo; daná skutečnost je v prohlášení naznačena, obsažena, nikoliv otevřeně 

konstatována. A konečně manipulativní texty využívají takové prostředky jako lež nebo 

záměrné zamlčení informací nepříznivých pro zdroj a jeho cíl. Skryté PR články jsou 

podle tohoto pojetí spíše manipulativním než přesvědčovacím typem komunikace. Ve 

zde předkládaných výkladech o přesvědčování autoři zmiňují, že přesvědčovaná strana 

přijímá nové stanovisko dobrovolně a zúčastněně, ovšem u PR článku je skutečný účel 

komunikovaného sdělení přesvědčovanému (publiku) skryt, nemůže proto ze strany 

publika jít o dobrovolné jednání. Manipulace se kromě toho může u PR článků 

projevovat například neuváděním potenciálně sporných informací a vyzdvihováním 

pozitivních informací o firmě – například u článku v Příloze 1 (OBI Dvůr Králové) je to

opomenutí informace, co ustoupilo stavbě nového hobby-marketu a posilování sdělení, 

že firma přinese do oblasti nová pracovní místa.
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Teoretické poznatky v této práci, stejně tak i nově navrhovaná metodika, se 

vztahují k PR neoznačenému, přesto je zde vhodné doplnit, že i označené PR v médiích 

se snaží působit jako obvyklý článek a svůj pravý – reklamní – účel příliš 

nezdůrazňovat. Obecně u skrytého PR článku převládá manipulativní strategie nad 

strategií persvazivní. Hranice mezi přesvědčováním a manipulací je tedy v oblasti PR 

často nezřetelná. Závěrem je zde nutno dodat, že byť se manipulace od přesvědčování 

liší tím, že představuje prohřešek v komunikaci, pro stanovení jednoho z parametrů 

skrytého PR, který bude použit později v empirické části mají obě formy komunikace 

stejný význam. Parametr č. 4:  „Text čtenáře přesvědčuje nebo manipuluje ve prospěch 

firmy“ mezi přesvědčovací a manipulativní komunikací nerozlišuje. 

2.1.2  Komunikační nástroje manipulace

Skryté PR články využívají jazykové a argumentační prostředky manipulace. Tyto

manipulativní projevy lze nalézt mezi dvanácti parametry skrytého PR popsanými ve 

výzkumné části. Zaměříme se nyní na představení některých z těchto prostředků, tak jak

si jich povšimli odborníci zabývající se řečnickým uměním. Jedním z těchto 

manipulativních prostředků je citování důvěryhodného zdroje. O této technice píší 

i Jowett a O'Donnellová (2005) a jako zdroj hodný citování uvádějí například experty na

danou oblast. Arthur Schopenhauer v díle Eristická dialektika (1831) označuje tento 

prostředek jako Argumentum ad verecundiam (důkazy k úctě) a považuje jej za jeden 

z řečnických triků, neboli úskoků, jak lstí přesvědčit protivníka. O tomto argumentu 

Schopenhauer říká: „Místo argumentu použijeme autority podle stupně znalosti 

protivníka. Člověku se snadno hraje, pokud má po ruce autoritu, kterou jeho soupeř 

respektuje. […] Prostí lidé mají hluboký respekt k odborníkům každého oboru.“28 

Autoritou pro PR článek z oboru zahradní techniky se tak v regionálním deníku může 

stát i vedoucí oddělení Zahrada místního hobbymarketu. Do metody odhalování 

skrytého PR se tento prvek promítá zařazením parametru č. 7: „V přímých citacích je 

uvedena osoba s význačným postavením“ – viz kapitola 4.2. 

28 Schopenhauer, Arthur. Eristická dialektika, en, Praha, 1991, str. 42. 
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O persvazivních metodách píše i Hana Jílková (2005), která se sice zaměřuje na 

reklamní text, skryté PR články ovšem svojí podstatou reklamním textem jsou. 

Podstatou stylu reklamy je podle Jílkové persvazivní intence, jejímž znakem je 

„nepřímost“ komunikačních strategií. Tato nepřímost se projevuje využíváním skrytých 

výrazových prostředků. „Charakteristické je pro ni užití jazyka orientovaného na 

adresáta, komplexní výstavba promluvy, jejíž dominantní záměr zůstává nevysloven 

(implikace aj.),, dále použití slovní zásoby a gramatiky zacílené na konotace a asociace 

(rétorické figury, slovní hříčky, neologizmy, přejatá slova, pozitivní výrazy,  atd.), hravá 

intertextualita ve formě narážek, míšení vzorů a předloh, inscenace variet (odborný 

jazyk, nespisovný jazyk, dialekt) a vytváření speciálních apelativních textových 

forem,“29 uvádí Jílková rozsáhlý výčet prostředků manipulativní strategie. 

Mezi další techniky využívané při manipulativní komunikaci patří podle Jowetta 

a O'Donnellové vytváření rezonance, neboť „sdělení mají účinnější dopad, když jsou ve 

shodě s již existujícími míněními, přesvědčeními a dispozicemi.“30.  K dalším metodě 

patří monopol zdroje komunikace. Tento nástroj je pro úspěšné PR velmi důležitý, 

protože se ukazuje, že „kdykoliv je komunikačním zdrojem monopol, jako například 

jediné noviny nebo síť televizí, a zpráva je konzistentní a neustále se opakuje, je malá 

pravděpodobnost, že ji lidé budou zcela ignorovat.“31 Toto tvrzení je v souladu se 

dvěma parametry skrytého PR, které budou zahrnuty do seznamu vyhodnocovacích 

faktorů v empirické části práce. Jde za prvé o publikování článku s podobnou tematikou

ve stejném médiu, popřípadě u stejného vydavatele (parametr č. 11 – kapitola 4.2) a za 

druhé o zařazení inzerátu se stejnou tematikou jako analyzovaný článek (parametr č. 12 

– kapitola 4.2). Marketingoví odborníci, kteří se podílejí na vytvoření marketingového 

mixu, jehož součástí je i skrytý PR článek, jsou si totiž dobře vědomi, že pokud má být 

sdělení účinné, je třeba publikum jeho působení vystavit opakovaně. 

29 Jílková, Hana. Persvazivní metody v reklamním textu in Metody a prostředky přesvědčování 
v masových médiích, Ostravská univerzita, Filozofická 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  Porušení objektivity v důsledku stranění určitému 
ekonomickému subjektu

Vzhledem k povaze zkoumaných textů je další možnou technikou, která se 

k identifikaci PR článků nabízí, hledání projevů nedodržování novinářských profesních 

standardů, především objektivity. Text, který je prezentován jako novinová zpráva 

a přitom není objektivní, nedodržuje pravidla tohoto žánru. Je zde třeba připomenout, že

mezi nevyhověním principům objektivity a hledaným vlivem PR není vztah přímé 

kauzality – objektivita může být porušena i z jiných důvodů. Proto abychom mohli 

žurnalistický text označit jako PR článek, musí vyhovovat ještě charakteristikám 

vztahujícím se k jeho komunikačnímu záměru a existenci jeho role v rámci public 

relations kampaně konkrétního ekonomického subjektu. Přesto je teorie objektivity 

dobrým rámcem, jak neoznačené PR uchopit.

Snahy o objektivitu souvisí s etikou profese a jsou součástí profesních dovedností 

novinářů tam, kde to prospěje zájmu čtenářů. Jak uvádí McNair (2004), žurnalistickou 

etiku lze považovat za prostředek vzbuzující důvěru publika v to, co čte, vidí či slyší. 

Pojem objektivita je přitom „nejstarším a dosud klíčovým pojmem profesní etiky 

liberální žurnalistiky; je zárukou kontroly kvality, jež od nás požaduje, abychom věřili, 

že předkládané texty jsou platné a věrohodné.“32

Pokud bychom od zpravodajské žurnalistiky chtěli očekávat objektivitu, můžeme 

použít některé z již formulovaných pojetí objektivity pro její vymezení. Podle McNaira 

lze hovořit o „třech charakteristikách 'objektivní žurnalistiky':

• objektivita oddělení faktů od názorů;

• vyvážený záznam a popis diskuse;

• potvrzení žurnalistických výroků odvoláním se na příslušné autority.“33

Objektivita v McNairově pojetí tedy vyžaduje jasné vyznačení rozdílu mezi 

faktem a názorem, dále vyváženost při zastupování protikladných stanovisek a konečně 

odkazy na skutečnosti, které jsou na novináři nezávislé, tedy na konkrétní zdroje. Zvlášť

si McNair všímá zásady nestrannosti, do níž žurnalistika postupně „vybrousila princip 

32 McNair, Brian. Sociologie žurnalistiky, Portál, Praha 2004, str. 68.
33 McNair, Brian. Sociologie žurnalistiky, Portál, Praha 2004, str. 71.
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objektivity,“34 jež lze mimo jiné chápat jako požadavek nechat zaznít názory obou stran 

případného sporu.

Principy objektivity formuloval také Jörgen Westerståhl (1983). Složkami 

objektivity jsou v jeho schématu faktičnost a nestrannost. Jak toto schéma rozvádí 

McQuail (2002), vztahuje se faktičnost především k možnosti porovnat informace se 

zdroji a prezentovat je bez jakýchkoli komentářů. Faktičnost podle něj „zahrnuje 

několik dalších měřítek pravdivosti': úplnost, přesnost a úsilí nemást a nezatajovat 

důležitá fakta.“ Pokud jde o nestrannost, ta „předpokládá podle Westerståhlova 

schématu neutrální postoj a musí jí být dosaženo kombinací vyváženosti (stejný nebo 

poměrný čas/prostor/důraz) protichůdných výkladů, pohledů nebo verzí událostí 

a neutrality při jejich prezentaci.“35

Podobné charakteristiky navrhuje v definici vlastností objektivního 

zpravodajského textu Karel Šebesta: „Obecné úsilí o objektivitu znamená:

a) potlačování subjektivního faktoru […], b) otevřené poukázání na všechny subjektivní 

zdroje, které se mohly ve zprávě projevit, c) výrazová neutrálnost, tedy užívání 

spisovného jazyka,“ přičemž, jak Šebesta tvrdí, „z prvků subjektivního zabarvení bývá 

ve zprávách někdy přítomno hodnocení.“36 Hodnocením je míněn subjektivní komentář, 

který vyjadřuje autorův vztah k popisované skutečnosti.  

Potlačení subjektivních názorů a hodnocení, vyváženost a nestrannost, odvolávání na 

příslušné zdroje - na těchto charakteristikách se uvedené teorie shodují. Jsou to 

vlastnosti, které jsou ovšem dosažitelné jen v ideálních situacích a vyjadřují spíše limity,

k nimž je možné se blížit. V této práci budeme vycházet z předpokladu, že jsou to 

takové vlastnosti žurnalistického textu, jejichž porušování může svědčit o možném 

neoznačeném PR. Nikoliv nedodržování těchto kvalit samo o sobě, ale současně 

s dalšími prvky svědčícími o možné zaujatosti textu ve prospěch určité strany, jak bylo 

uvedeno v úvodu této kapitoly.

34 McNair, Brian. Sociologie žurnalistiky, Portál, Praha 2004, str. 72.
35 McQual, Denis. Úvod do teorie masové komunikace, Portál, Praha 2002, str. 174.
36 Šebesta, Karel in Osvaldová, Barbora a kolektiv. Zpravodajství v médiích, Karolinum, Praha 2011, 

str. 133 – 134.
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2.2.1  Úskalí principu objektivity

Je třeba upozornit, že objektivita mediálních obsahů, která je jedním z požadavků 

uživatelů médií, není podle řady odborníků v oblasti médií, ani podle samotných 

novinářů v absolutním pojetí dosažitelná. Argumenty materialistického přístupu, jak 

uvádí McNair, vedou k zavržení principu objektivity tvrzením, že „všechny pravdy jsou

relativní ve vztahu k třídní perspektivě pozorovatele.“37

Podobně Barbora Osvaldová konstatuje: „Neexistuje osoba bez předsudků, ať se 

jakkoli snaží nahradit tento handicap profesionální objektivností, protože sama 

objektivnost, hodnocená různými jedinci, je od přírody nespolehlivým měřítkem.“38

Toto zpochybnění je však třeba doplnit připomenutím, že objektivita v médiích je 

očekávanou zvyklostí. Jak píší Jirák a Köpplová (2003) „ve vztahu k médiím (a zvláště 

ke zpravodajství) představuje objektivita komunikační normu upravující jeden z projevů

mediální komunikace.“39 Tento nedosažitelný ideál tak napomáhá samotným novinářům 

při zachycování reality. „Přestože objektivita je zřetelně pouhá komunikační konvence, 

přetrvává v profesní rovině jako vcelku užitečný ideál přibližující adeptům 

novinářského povolání význam sebekontroly,“40 vysvětlují Jirák a Köpplová (2009).

Naprosté objektivity tedy nelze dosáhnout už proto, že novinář jako člověk se 

nemůže zcela odstínit od svých dosavadních zkušeností a postojů. Předmětem 

výzkumné části této práce jsou ovšem pouze zpravodajské články v denících, tedy 

žurnalistické útvary, kde objektivitu čtenář – dohodou – očekává.

2.2.2  Ekonomický pohled na objektivitu

Objektivita je žurnalistickou kvalitou, o niž by měla média usilovat, nejen pokud 

chtějí vyhovět principu společenské odpovědnosti, ale i pokud si chtějí udržet důvěru 

a přízeň publika i inzerentů. Judith Lichtenbergová (1991), jak ji cituje například 

McNair, shrnuje, že se objektivita stala „úhelným kamenem profesní ideologie 

žurnalistiky v liberální demokracii.“41 Na tom, že pouze nestranné noviny mohou získat 

37 McNair, Brian. Sociologie žurnalistiky, Portál, Praha 2004, str. 74.
38 Osvaldová, Barbora a kolektiv. Zpravodajství v médiích, Karolinum, Praha 2011, str. 11.
39 Jirák, Jan, Köpplová, Barbara. Média a společnost: stručný úvod do studia médií a mediální 

komunikace, Portál, Praha 2003, str. 127.
40 Jirák, Jan, Köpplová, Barbara. Masová média, Portál, Praha 2009, str. 313.
41 McNair, Brian. Sociologie žurnalistiky, Portál, Praha 2004, str. 70.
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co nejvíce čtenářů, se shodují jak názory vydavatelů, tak akademické sféry. 

Ekonomickou výhodu objektivního média, byť zde míní především objektivitu 

nestraněním politickým subjektům, vyzdvihuje také Daniel Hallin (2004).42 Média, jak 

bude dále uvedeno, fungují na duálních trzích, jejich příjmy pocházejí jak z prodeje 

čtenářům, tak z peněz za reklamu. Zvýšením příjmů za reklamu, díky neoznačeným PR 

článkům či velké míře označeného sponzorovaného obsahu, mohou média ohrozit tu 

složku příjmů, která přichází od čtenářů. Při hledání modelu financování médií v době 

internetu si však málokterý vydavatel může dovolit vzepřít se tlaku ekonomické sféry.

2.3  Public relations – role, historie

Jako výchozí bod pro reflexi povahy PR článků nám poslouží McNairův (2004) 

výklad „sociologie zdrojů“, tedy „vliv zdrojů a jejich činnosti na žurnalistický výstup“. 

Tento přístup je podle McNaira „založen na předpokladu, že témata i obsah žurnalistiky

jsou do značné míry produktem komunikativní činnosti nežurnalistických společenských 

subjektů.“43 Tato aktivita zdrojů, jejímž výsledkem je pozitivní zpravodajské pokrytí 

určitých, mimo jiné, ekonomických subjektů je, jak McNair připomíná, natolik důležitá,

že se stala oborem profesní skupiny PR odborníků. McNair tvrdí, že „Obor PR [...] 

není ničím více či méně než souborem metod, jimiž se společenské subjekty snaží 

ovlivnit své vystoupení na platformě, na níž se prostřednictvím médií vede moderní 

politická debata.“44

Pro vymezení skrytého PR článku se dále zaměříme na obecné pojetí oboru public

relations a popis role PR článků v rámci komunikačních nástrojů firem. Podle Jacquie 

L'Etangové definují lidé z praxe a novináři často public relations jako „řízení pověsti“. 

Tím se myslí „to, co si lidé všeobecně myslí o organizaci nebo osobě. Pověst se vytváří 

mimo organizaci na základě subjektivních dojmů.“ 45 Pro uvedení dalších definic public 

relations zde bude použita literatura, kterou se tento obor sám vymezuje. Jejími autory 

42 Hallin, C. Daniel; Mancini, Paolo: Systémy médií v postmoderním světě, Portál, Praha 2008, poprvé 
2004.

43 McNair, Brian. Sociologie žurnalistiky, Portál, Praha 2004, str. 144.
44 McNair, Brian. Sociologie žurnalistiky, Portál, Praha 2004, str. 147.
45 L'Etangová, Jacquie. Public Relations: Základní teorie, praxe, kritické přístupy, Portál, Praha 2009, 

str. 72.
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jsou často odborníci z praxe a je tedy nutno poznamenat, že jde spíše o praktické 

příručky a promítá se do nich určitý typ profesní ideologie PR a marketingu.
 Jako první z tohoto typu použijeme definici Gruniga a Hunta (1994), která říká, 

že public relations jsou „řízením komunikace mezi organizací a jejími veřejnostmi.“46 

Grunig a Hunt také poukazují na to, že ačkoliv organizace ve značné míře komunikuje 

náhodně, je public relations tím typem komunikace, který organizace plánuje a řídí.

Obor public relations je podle Václava Svobody (2009) tak obšírný, že je jeho 

zjednodušení do definice prakticky nemožné. Nabízí přesto „pracovní formu“ definice 

public relations: „Public relations jsou sociálněkomunikační aktivitou. Jejím 

prostřednictvím organizace působí na vnitřní i vnější veřejnost se záměrem vytvářet 

a udržovat s ní pozitivní vztahy a dosáhnout tak mezi oběma vzájemného porozumění 

a důvěry.“47 Objekt zájmu této práce, skrytý PR článek, je pak součástí toho typu 

nástrojů komunikace, o němž mluvíme jako o vztazích s tiskem, či media relations, 

případně press relations. Zmiňme ještě, že podle Svobody komunikační proces nabývá 

kromě vztahů s tiskem tyto další prostředky a formy: individuální prostředky PR 

a lobbing, ucelené akce a eventy, on-line PR, corporate publishing a sociální 

sponzoring.48

Podobně uvádí Philip Kotler (1991), že public relations jsou významným 

nástrojem marketingu. Podstatnou část public relations představují vztahy s tiskem, 

jejichž „cílem je umístit v novinách, či jiné tiskovině vhodnou zprávu pro vyvolání 

pozornosti k osobě, výrobku nebo službě.“49

S využitím těchto definic můžeme konstatovat, že neoznačené PR články slouží 

ekonomickým subjektům jako marketingový nástroj pro působení na cílovou skupinu 

veřejnosti prostřednictvím médií, za účelem vytváření a udržování vzájemných 

pozitivních vztahů.

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

47 Svoboda, Václav. Public relations - moderně a účinně, Grada, Praha 2008, str. 17.
48 Svoboda, Václav. Public relations - moderně a účinně, Grada, Praha 2008, str. 176.
49 Kotler, Philip. Marketing / Management: Analýza, plánování, využití, kontrola, Victoria Publishing, 

Praha 1991, str. 691.
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2.3.1  Z dějin public relations a dějin skrytého PR

Obor public relations se začal rozvíjet v USA počátkem 20. století. Tou dobou se, 

jak uvádí Ladislav Kopecký, na scéně objevily dvě osobnosti, které k rozvoji oboru 

přispěly: „Byli jimi Walter Lippmann (1889 - 1974), jeden z představitelů progresivní 

publicistiky, a Ivy Lee, novinář, jenž jako jeden z prvních vstoupil do PR služeb 

korporátní sféry.“50 Za otce public relations považuje Ivyho Leea rovněž Václav 

Svoboda (2009). Píše, že „v roce 1906 vytvořil Ivy Lee zřejmě jednu z prvních kampaní 

PR, když dokázal informovat veřejnost o špatných pracovních poměrech amerických 

stávkujících horníků tak přesvědčivě, že se veřejnost po kampani postavila na jejich 

stranu.“51 Za zakladatele moderních PR pak bývá považován Edward Bernays, který, 

jak píše Kopecký, pro ovlivňování veřejného mínění začal využívat techniky z oboru 

psychologie.52 Bernayse vidí jako „prvního teoretika PR“ také Svoboda (2009). Ten 

zmiňuje, že Bernays byl synovcem Sigmunda Freuda a učení tohoto zakladatele 

psychoanalýzy ovlivnilo také Bernaysův profesionální názor na public relations. 

Bernays se oboru public relations nevěnoval pouze teoreticky, ale i prakticky: „Jeho PR

agentura působila před druhou světovou válkou na významných zakázkách ve státním, 

veřejném i podnikatelském sektoru USA. Největšími zákazníky Bernayse byly 

společnosti jako Procter & Gamble, General Electric, Dodge Motors a další firmy, píše 

Svoboda.“53

Nejstarší historii oboru PR se ve svých teoretických pracích věnuje i sám Edward 

Bernays (1952). Vyzdvihuje, že „hlavní tři prvky public relations jsou bezmála tak staré

jako společnost samotná, a to informování lidí, přesvědčování lidí a spojování lidí 

s lidmi.“54 Podotýká, že veřejné mínění hrálo významnou roli už v despotických 

monarchiích Sumeru, Babylónu či Persie, kdy vládcové těchto starověkých impérií 

utráceli mnoho peněz na vybudování vlastní reputace.55 Zvláštní pozornost věnuje 

Bernays ovšem novodobým dějinám public relations především v jeho domovských 

50 Kotler, Philip. Marketing / Management: Analýza, plánování, využití, kontrola, Victoria Publishing, 
Praha 1991, , str. 48.

51 Svoboda, Václav. Public relations - moderně a účinně, Grada, Praha 2008, str. 216.
52 Kopecký, Ladislav. Public Relations / Dějiny – teorie – praxe, Grada, Praha 2013, str. 55.
53 Svoboda, Václav. Public relations - moderně a účinně, Grada, Praha 2008, str. 219.
54 Bernays, L Edward. Public relations, University of Oklahoma Press: Norman, 2010, poprvé 1952, str. 

12.
55 Bernays, L Edward. Public relations, University of Oklahoma Press: Norman, 2010, str. 13.

21



Spojených státech. Rozvádí zde mimo jiné, jak s rozmachem využívání reklamy na 

konci 19. století vzrostl i nátlak inzerentů na publicitu v novinových článcích. V této 

souvislosti tak přibližuje také historii skrytého PR:

„Poskytování publicity inzerentům zdarma v novinových článcích dosáhlo 

dnes již takové míry, že v roce 1872 uvedla jedna bostonská reklamní 

agentura na trh tuto službu: 'Naše regionální nabídka pro bostonské 

inzerenty zahrnuje 22 deníků malých měst v okolí Bostonu. Představuje 

sazby, které nemají konkurenci. K inzerci poskytujeme zmínky o vaší firmě 

v redakčních článcích.“56

Jak Bernays dále tvrdí, koncem 19. století bylo možné běžně publikovat reklamu 

v přestrojení za redakční texty, které byly občas označeny hvězdičkou nebo křížkem, ale 

mnohem častěji nebyl čtenář nijak obeznámen s tím, že jde o placený materiál, a nikoliv

o běžný redakční článek.57 Jak je tedy vidět, historie skrytého PR je mnohem starší než 

vznik rozhlasu či především televize, kterému je přičítán nárůst řady škodlivých vlivů 

na tisk. Jak bude uvedeno dále ve výkladu o vlivu inzerentů na obsah médií, skrytý 

reklamní text provází noviny již od 30. let 19. století.

V českém prostředí se obor public relations, jak píše Svoboda (2009), začal 

uplatňovat v období První republiky. Svoboda dále zmiňuje, že z velkých českých 

koncernů této doby využívaly služby PR například Baťovy obuvnické závody, včetně 

mimozlínských podniků jako Borovina, a dále také Škoda Plzeň. Po válce, až do 

listopadu 1989, byly podle Svobody aktivity typu public relations u nás využívány 

zejména v podnicích zahraničního obchodu, ale částečně i ve větších hospodářských 

subjektech. Svoboda vyzdvihuje také osobnost Alfonse Kachlíka, který se stal jedním 

z prvních teoretiků public relations u nás. „V roce 1965 vyšla Kachlíkova práce Public 

relations. […] Šlo o první publikaci na toto téma v tehdejším Československu i v dalších

tzv. socialistických zemích. V roce 1967 pak Alfons Kachlík obhájil na VŠE v Praze 

disertační práci na téma Public relations v marketingu, opět první v tomto oboru,“58 

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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uvádí Svoboda. Dodává, že masové uplatnění obor public relations u nás našel až 

s rozvojem tržních principů chování firem po listopadu 1989.

2.3.2  Role public relations

Public relations jsou součástí takzvaného marketingového mixu, tedy souboru 

nástrojů, které firma používá, aby dosáhla svých prodejních cílů. Termín marketingový 

mix, s jeho čtyřmi složkami, zpopularizoval americký propagátor marketingu Philip 

Kotler, především ve své knize Marketing Management (1967, česky 2013, 2007, 2001, 

1991). Autorem konceptu „čtyř P“, podle počátečních písmen jednotlivých složek 

v angličtině – product, price, place, promotion – je ovšem, jak Kotler uvádí, Jerome 

McCarthy: „Marketingový mix je sada marketingových nástrojů, které firma používá, 

aby usilovala o dosažení svých marketingových plánů na cílových trzích. [...] McCarthy

tyto nástroje třídí do čtyř širších skupin, které nazývá čtyři P marketingu: výrobek, 

cena, distribuce a propagace.“59 Smyslem stanovení marketingového mixu je zaměřit se

nejen na samotný výrobek, tak aby odpovídal potřebám budoucích zákazníků, ale 

rovněž stanovit odpovídající cenu, za niž jej zákazníci budou ochotni kupovat, zvolit 

správný distribuční kanál – prodejní cestu od výrobce k zákazníkovi – a rozhodnout se 

pro nejvhodnější způsob propagace.

Rozšířená verze marketingového mixu počítá se sedmi součástmi, přičemž je 

i někteří čeští autoři, například Kopecký, pro lepší zapamatovatelnost uvádějí 

v angličtině: „product, price, place, promotion, people, process, physical evidence. 

Public relations jsou přitom součástí propagace / „promotion.“60 Miroslav Foret 

v rámci propagace definuje public relations jako „vytváření a rozvíjení dobrých vztahů 

s veřejností, zejména prostřednictvím aktivní publicity ve sdělovacích prostředcích.“61

PR článek, jenž je předmětem tohoto výzkumu, je tedy součástí propagace. 

Z hlediska výdajů ekonomických subjektů za sdělovací prostředky patří public relations 

do podlinkových, jak uvádí Foret. „Zatímco za nadlinkové nástroje marketingové 

komunikace se platí majitelům sdělovacích prostředků za poskytnutý prostor, za 

59 Kotler, Philip. Marketing Management, Millenium Edition, Pearson Custom Publishing, 2002, str. 9
60 Kopecký, Ladislav. Public Relations / Dějiny – teorie – praxe, Grada, Praha 2013, str. 159.
61 Foret, Miroslav. Marketingová komunikace, Computer Press, Brno 2006, str. 244.
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podlinkové nástroje se neplatí (publicita v rámci public relations).“62 Zde je vhodné 

blíže rozvést rozdělení prostředků marketingové komunikace na nadlinkové (above the 

line – ATB), jež zahrnuje klasickou placenou reklamu a podlinkové (BTL). Jak uvádí 

například Václav Svoboda (2009), mezi „nejpoužívanější podlinkové nástroje patří 

publicita společnosti formou článků, sloupků nebo rozhovorů.“63 Upozorňuje zde na 

skutečnost, že podlinkové nástroje mohou mít vyšší účinnost než reklama, jíž je 

společnost již přesycena. Svoboda také vystihuje jeden z významných faktorů, které 

hrají roli při rozhodování firmy, zda pro propagaci produktu použít klasickou reklamu 

nebo oslovit veřejnost zdánlivě nezávislým článkem: „Psychologický rozdíl mezi 

vnímáním placené reklamy a publicity u veřejnosti spočívá v tom, že publicitu 

umístěnou ve zpravodajství považuje veřejnost za doporučení třetí nezávislé strany. 

Veřejnost totiž vyžaduje od zpravodajství médií kritičnost, a jestliže tisk přinese 

pozitivní zprávu o vašem výrobku, veřejnost bere tuto informaci spíš jako doporučení,“ 

píše Svoboda. Připomíná také, že úkolem publicity je zvýšit intenzitu reklamní 

kampaně. Na rozdíl od článků, které se firmě podařilo do médií úspěšně prosadit, se 

však v reklamě mohou výslovně objevit přesně ty informace, které firma pro propagaci 

výrobku potřebuje publikovat. Za neoznačené PR články se tedy z pohledu typu 

marketingové komunikace neplatí přímo, může za ně však být zaplaceno nepřímo, jak 

bude vysvětleno dále. Rozdělení na nadlinkové a podlinkové je zde vhodné zmínit také 

proto, že v době úsporného režimu, například v souvislosti se zhoršenou výkonností 

ekonomiky, upouštějí ekonomické subjekty od výdajů za nadlinkové nástroje a usilují 

o intenzivnější zapojení podlinkových nástrojů marketingové komunikace – tedy 

i o prosazování skrytých PR článků do médií. Pokud jde o výdaje na public relations, 

jsou tyto plánované finance obvykle součástí marketingového rozpočtu firmy, kde jsou 

vedle výdajů na reklamu zahrnuty do nákladů na komunikaci.

2.3.3  PR článek – stanovení definice

Pro texty, jež jsou předmětem této práce, budeme používat pojmenování 

neoznačený PR článek nebo skrytý PR článek. Současné práce o public relations 

existenci takových textů nijak nepopisují, a to ani kriticky, ani funkčně; jsou totiž 
62 Foret, Miroslav. Marketingová komunikace, Computer Press, Brno 2006, str. 246.
63 Svoboda, Václav. Public relations - moderně a účinně, Grada, Praha 2008, str. 95.
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běžným výstupem práce PR odborníků. Nejblíže se hledanému pojmu blíží výklad 

k advertorialu a ke skryté reklamě.

Advertorialy (advertorials) jsou podle Kopeckého „šedou zónou reklamy, neboť 

na sebe berou podobu redakčního článku, u něhož je uvedeno, že jde o placenou 

reklamu, ovšem malým písmem, takže tuto skutečnost může čtenář snadno 

přehlédnout.“64 Kopecký zde také uvádí, že advertorialy nejsou součástí PR. S tímto 

pojetím lze souhlasit – advertorialy jsou sice, stejně jako například reklama, součástí 

propagace (promotion), u PR však jde spíše o udržování dobrých vztahů s médii, nikoliv

o placenou aktivitu. Mezi advertorialem a neoznačeným PR článkem je tedy rozdíl – 

zatímco za advertorial platí firma přímo, PR článek přímo zaplacen nebývá, může však 

být zaplacen nepřímo jako součást reklamního balíčku, jak bude zmíněno dále 

v kapitole 3.

Předmětu tohoto výzkumu, tedy skrytým PR článkům, je v jistém ohledu blízký 

termín skrytá reklama. Skrytou reklamu hodnotí právnická literatura negativně, 

například právník Filip Winter (2007), který se specializuje na reklamu a mediální 

právo, ji označuje jako nečestnou vůči spotřebitelům, kteří jsou jí klamáni.65 Pokud jde 

o skrytou reklamu v médiích, jejíž identifikace má být jedním z cílů této práce, domnívá

se Winter, že „skrytou reklamu nelze definovat a odhalovat podle vnějších znaků, ale je 

třeba soustředit se především na skutečný a jediný definiční znak skryté reklamy, kterým

je cíl a skutečný vlastní účel sdělení.“ 66 Koncentrace na účel sdělení, jak nabízí Winter, 

je dobrým vodítkem pro odhalování neoznačeného PR článku. Účelu sdělení, se 

zaměřením na jeho přesvědčovací a motivační roli, byla věnována pozornost při 

obsahové analýze, ve výzkumné části mojí práce. Winterovo tvrzení o nemožnosti 

odhalování skryté reklamy podle vnějších znaků ovšem obsahová analýza ve zmíněné 

výzkumné části práce vyvrací – klasické PR sdělení dodržuje vždy určité schéma, 

a proto se jeho vnější znaky s ohledem na chod žurnalistické práce a práce PR 

odborníků musí často opakovat.

Pro definování skryté reklamy cituje Winter Zákon o regulaci reklamy, podle nějž 

se reklamou rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířená zejména 

64 Kopecký, Ladislav. Public Relations / Dějiny – teorie – praxe, Grada, Praha 2013, str. 91.
65 Winter, Filip. Právo a reklama v praxi, Linde, Praha 2007, str. 254.
66 Winter, Filip. Právo a reklama v praxi, Linde, Praha 2007, str. 256.
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komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu 

spotřeby nebo prodeje zboží. „Skrytou reklamou je pak taková reklama (tedy prezentace

s cílem podpory prodeje), u níž je obtížné rozlišit, že se jedná o reklamu zejména proto, 

že není jako reklama označena.“67 Roli novináře v šíření skryté reklamy popisuje 

Winter nekompromisně, ale výstižně: „Pokud redaktor do článku napsal, co si upřímně 

myslí a čím upřímně naplňuje poslání svého média, nejde a nemůže jít o skrytou 

reklamu. […] Na druhou stranu, pokud ale redaktor napsal z jakékoliv pohnutky něco 

jiného, než sám považuje za pravdu, za svůj názor, jde o skrytou reklamu. Onou 

pohnutkou přitom nemusí být peníze, ale též služba přátelským vztahům,“ domnívá se 

Winter. PR článek, který je předmětem tohoto výzkumu, se nedá zcela ztotožnit 

s termínem skrytá reklama. Při tvorbě a publikaci PR článku nemuselo nutně dojít 

k oklamání čtenářů, mohlo jít o dobře napsaný PR text předaný ve správnou chvíli 

vytíženému a nezkušenému novináři, který jej čtenářům předložil jako ten nejlepší 

soubor informací, který mu byl v dané chvíli schopen k tématu poskytnout.

Protože se o PR článku nezmiňuje žádná akademická literatura, ukážeme si 

alespoň, jak používání tohoto marketingového nástroje doporučuje odborná příručka pro

reklamní textaře Jak psát reklamní text. Její autoři, Zdeněk Křížek a Ivan Crha (2012) 

zde uvádějí, že za uveřejnění PR článku si redakce účtují stanovenou finanční částku, 

stejně jako za uveřejnění klasického inzerátu. (Jak ovšem bude vysvětleno dále v této 

práci, platby médiím za PR článek nejsou vždy stejně přímé jako za platby za reklamu.) 

Podstatu PR článku Křížek a Crha popisují takto: „Svou formou PR článek připomíná 

spíše redakční materiál vzniklý například na základě tiskové zprávy. Přímý reklamní 

apel je v PR článku potlačen. Účelem je vytvořit pozitivní image produktu, firmy a její 

značky, aniž by čtenář byl přímo vyzýván k nakupování.“68 Dále doporučují, že je v textu

možné využít referenční vyjádření odborníků, například pokud jde o složení výrobku, 

jeho kvalitu, způsoby využití. Kromě toho je možno argumentovat tradicí firmy, její 

dobrou pověstí a podobně. Svým stylem, jak uvádějí Křížek a Crha, připomíná PR 

článek časopiseckou publicistiku.

Shrnutím předchozího výkladu můžeme dospět k definici předmětu této práce. 

Neoznačený PR článek je text, který byl iniciován nebo přímo vytvořen ekonomickým 
67 Winter, Filip. Právo a reklama v praxi, Linde, Praha 2007, str. 257.
68 Křížek, Zdeněk; Crha, Ivan. Jak psát reklamní text, Grada, Praha 2012, str. 196.
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subjektem, o němž pojednává, ve spolupráci s médiem, které jej publikuje. Skutečný 

účel textu je publiku skryt, svojí formou je proto totožný s ostatním redakčním 

materiálem. Za PR článek nemusí být vždy zaplaceno přímo, může být výsledkem 

přátelských vztahů ekonomického subjektu s vydavatelstvím (například u inzerentů) 

nebo přímo s novinářem.

2.4  Odpovědnost médií vůči svobodě podnikání jednotlivce

Ovlivňování obsahu médií inzerenty, jehož součástí jsou i skryté PR články, je 

řadou teoretiků hlásících se k politické ekonomii médií (např. Bagdikian, 1992), 

považováno za selhání role médií, která tím rezignují na svoji společenskou 

odpovědnost. Zpochybnění tohoto automatického odsudku a jiný pohled na roli 

mediálních organizací přináší následující kapitola. Je otevřením diskuse o tom, jaké 

hodnoty jsou pro demokratickou společnost významné a jakou roli v udržování těchto 

hodnot sehrávají média. Pro takové hodnocení ekonomického a společenského chování 

médií využijeme existujících konceptů teorií klasické ekonomie a kritické politické 

ekonomie komunikace.

Můžeme tak popsat dva základní náhledy – pluralitní (liberální) a hegemonistický 

(kritický). Ze zástupců pluralitního (liberálního) pohledu v oblasti médií uvedeme 

například Colina Sparkse či Boba Franklina, kteří chování médií spíše analyzují, než 

kriticky hodnotí, Sparks kupříkladu v práci o bulvarizaci (2000), Franklin ve studii 

o zdrojích pro média (2008). V ekonomické oblasti zastávají liberální přístup Friedman 

(1962), Hayek (1944), nověji Fukuyama (1992), v původních kořenech jde o zásady 

Adama Smithse a princip volné ruky trhu, jak jej popsal v roce 1776. Podle těchto zásad

se každý jednotlivec snaží použít svůj kapitál tak, aby jeho produkt měl co největší 

hodnotu a sleduje přitom pouze svůj vlastní prospěch. „Sledováním vlastního zájmu 

často prosazuje zájem společnosti účinněji, než když ho opravdu zamýšlí prosadit,“69 

zapsal Smith v díle Bohatství národů.

Typickým představitelem hegemonistického pohledu je pak kritická politická 

ekonomie komunikace, jak ji předkládají Mosco (2009), Chomsky a Herman (1988), 

Curran (2002) či Bagdikian (1992). U ekonomických teorií by bylo možné pohlížet 
69 Samuelson, Paul Anthony. Ekonomie, Svoboda, Praha 1995, str. 37.
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směrem ke keynesiánství a zásahům do ekonomiky, tato analogie je však příliš vzdálena

od tématu a proto nebude dále rozvedena. Jiným způsobem tyto dva pohledy označuje 

sociolog médií Brian McNair (1998), a to jako konkurenční paradigma a dominantní 

paradigma. Tvrdí, že „teorie liberálního pluralismu, která je oporou konkurenčního 

paradigmatu, zůstává dodnes preferovaným modelem toho, jak působí žurnalistika 

v rozvinuté kapitalistické společnosti.“70 Jádrem dominantního paradigmatu je podle 

McNaira tvrzení, že „žurnalistika neumožňuje rovnou soutěž rozdílných idejí 

a hodnotových systémů, ale že je spíše součástí aparátu, jehož primární funkcí je 

udržovat vztahy nadřazenosti a podřízenosti mezi v zásadě nerovnoprávnými skupinami 

ve společnosti.“71 Tento postoj tak má blízko k přístupu kritické politické ekonomie 

komunikace. Oba tyto pohledy se pokouší smířit model společenské odpovědnosti médií

tím, že zachovává pluralitu médií, ale vybízí je k odpovědnosti. Pozdější kritika tohoto 

modelu však poukazuje na jeho rozporuplnost – nadvláda společnosti nad jednotlivcem, 

uplatňovaná společenskou odpovědností médií, popírá liberální zásady fungování 

společnosti.

2.4.1  Liberální (pluralitní) pohled na neoznačené PR

Teorie politické ekonomie, které se tématem ovlivňování obsahu médií (vlastníky,

inzerenty) zabývají, tíhnou k vymezování se proti ekonomicky liberálnímu pojetí tohoto

jevu. Svoboda vydavatelství zveřejnit text, který nese poselství určitého ekonomického 

subjektu, a získat tak pro vydavatelství finanční nebo jinou výhodu, je však zakotvena 

v samotné povaze kapitalistického podnikání. Jde přitom právě o pohled liberálních 

ekonomických teorií. Milton Friedman, americký liberální ekonom, jeden 

z nejvýznamnějších představitelů monetarismu, vyzdvihuje ekonomickou svobodu 

a považuje ji za „nepostradatelný prostředek k dosažení svobody politické.“ (Friedman, 

1962, 1993) 72 V ekonomické svobodě spatřuje hlavní význam tržního kapitalismu: 

„Ten druh ekonomického uspořádání, jež poskytuje ekonomickou svobodu přímo – totiž 

konkurenční kapitalismus, podporuje rovněž svobodu politickou, neboť odděluje 

70 McNair, Brian. Sociologie žurnalistiky, Portál, Praha 2004, poprvé 1998, str. 27.
71 McNair, Brian. Sociologie žurnalistiky, Portál, Praha 2004, str. 28.
72 Friedman, Milton. Kapitalismus a svoboda, Liberální institut, Praha 1993, str. 20.
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ekonomickou moc od moci politické.“ 73 Friedmanovy názory je třeba vnímat v kontextu

doby, tento držitel Nobelovy ceny za ekonomii se zde vymezuje především proti 

ekonomice centrálního plánování Sovětského svazu, podle tehdy aktuální vztahové 

souvislosti. Současná aplikace této myšlenky by se dala formulovat tak, že svobodnější 

je společnost, kde ekonomický subjekt může využít všechny prostředky pro zvýšení 

svého zisku, tedy i neoznačené PR, čímž mají v rámci konkurenčního boje rovnou šanci 

všechny ekonomické subjekty, pokud o to budou usilovat. Navíc, pokud bychom totiž 

chtěli přístup do médií regulovat – mocnější subjekty by si přístup do médií mohly 

zajistit jinak.

Princip fungování společnosti v duchu představ Adama Smitha, kdy každý jedinec

upřednostňuje pouze vlastní prospěch, a tím prosperuje společnost jako celek, ovšem 

narážejí na nedokonalosti fungování mezilidských vztahů. Nebezpečí spoléhání na 

samospásný mechanismus neviditelné ruky trhu se věnuje i ekonom Tomáš Sedláček 

(2009). Ve svých úvahách říká: „Jedincovy neřesti se jaksi (zadarmo!) transformují 

v obecně (nezamýšlené) blaho. Ať je tedy úmysl jedince jakýkoli, výsledek znamená 

obecné blaho.“74 Tento přístup podle Sedláčka vedl v moderní ekonomii často 

k morálnímu cynismu, když společnost přistoupila na to, že na soukromé morálce 

nezáleží.

Dále se Sedláček nad neviditelnou rukou trhu zamýšlí v souvislosti s regulací. 

Píše: „Zda je člověk dobrý, nebo zlý, znamená klíčovou otázku pro společenské vědy. 

Od ní se totiž bude odvíjet 'regulace'. Pokud má být člověk od přirozenosti zlý, pak je 

třeba jej k dobru (v kontextu a pod záminkou 'společenského dobra') nutit a omezit jeho 

svobodu. […] Pokud je ale naopak lidská přirozenost dobrá, pak je možné více laissez 

faire. Člověka lze nechat být, jelikož lidská přirozenost automaticky směřuje 

k dobrému.“75 Tento popsaný projev společnosti a především otázky, které i po několika 

stoletích vyvolává, se přesto do kritiky skrytých PR článků promítá zamyšlením: Je 

ovlivňování médií ekonomickými tlaky nutno potlačovat? Neměli bychom nechat 

inzerenty a vlastníky médií publikovat skryté PR články a zvyšováním jejich prospěchu 

celkově zvyšovat blaho společnosti?

73 Friedman, Milton. Kapitalismus a svoboda, Liberální institut, Praha 1993, str. 21.
74 Sedláček, Tomáš. Ekonomie dobra a zla, 65. pole, Praha 2009, str. 101.
75 Sedláček, Tomáš. Ekonomie dobra a zla, 65. pole, Praha 2009, str. 106.
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Tyto úvahy můžeme ještě doplnit o reflexi lidského ekonomického jednání 

formulovanou německým myslitelem Maxem Weberem v práci Protestantská etika 

a duch kapitalismu (1904), českým čtenářům předloženou Milošem Havelkou (2009). 

Weber zde poukazuje na bezohlednou honbu za ziskem, která je charakteristická 

především pro moderní západoevropsko-americký kapitalismus. O společnosti, které 

vládne duch kapitalismu, říká: „Člověk se tu orientuje na zisk jako na účel svého života 

a nikoli jako prostředek k uspokojování svých materiálních životních potřeb. Toto 

z hlediska přirozeného cítění úplně nesmyslné převrácení 'přirozeného' stavu věcí se 

nyní zcela zřejmě stalo vůdčím motivem kapitalismu, je cizí člověku, jenž nebyl jeho 

dechem zasažen.“76 Weber tu dále hodnotí, že získávání peněz je v takové společnosti 

výsledkem a výrazem zdatnosti v povolání, a tato zdatnost vrcholem její morálky. 

Samozřejmě přitom hrají roli pocity moci a uznání, jež jsou garantovány už pouhým 

faktem vlastnictví: „kde se jednou fantazie celého národa orientuje na čistě 

kvantitativní veličiny, jako je tomu ve Spojených státech amerických, tam tato romantika

čísel působí na 'básníky' mezi obchodníky neodolatelným kouzlem,“77 domnívá se 

Weber. Oproti získávání majetku jako smyslu života staví Weber tradiční uspokojování 

potřeb: „Člověk nechce 'od přírody' vydělávat peníze a víc peněz, jednoduše chce jen 

žít, žít tak, jak je zvyklý, a vydělávat tolik, kolik na to potřebuje.“78

Weber zde popisuje vliv protestantské etiky na podobu kapitalismu v Severní 

Evropě a srovnává i působení na formování společnosti náboženstvím katolickým. Je 

třeba uvést, že Weber nebyl odpůrcem kapitalistického systému hodnot obecně, naopak: 

přispěl k vybudování struktury kapitalistické organizace. K lepšímu chápání jeho 

systému morálních hodnot zde uvedeme Albarranovo (2006) shrnutí Weberova přínosu 

v oblasti managementu, kde se zaměřil na produktivitu práce z pohledu organizačních 

struktur. „Weber (1947) přinesl teorii, že využívání hierarchie nebo byrokracie umožní 

organizaci vyrábět na optimální úrovni. Weber volal po jasném oddělení práce na 

managementu, silné ústřední autoritě, systému hodnostních pořadí, přísné disciplíně 

76 Weber, Max. Protestantská etika a duch kapitalismu, in Havelka, Miloš. Metodologie, sociologie 
a politika, OIKOYMENH, Praha 2009, str. 199.

77 Weber, Max. Protestantská etika a duch kapitalismu, in Havelka, Miloš. Metodologie, sociologie 
a politika, OIKOYMENH, Praha 2009, str. 209.

78 Weber, Max. Protestantská etika a duch kapitalismu, in Havelka, Miloš. Metodologie, sociologie 
a politika, OIKOYMENH, Praha 2009, str. 207.
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a kontrole, jasných organizačních pravidlech a postupech. Weberovo přispění v oblasti 

managementu je značné, jasně se ukazuje ve věcech jako schéma výroby, popis práce 

nebo směrnice pro kariérní postup,“79 píše Albarran.

Otázka, kterou předchozí výklad v souvislosti se skrytým PR může vyvolávat, zní:

je společnost, která nestaví schopnost generovat zisk na vrchol žebříčku významu, méně

zasažena manipulativními praktikami public relations? Odpověď však nemůže být 

nabídnuta: žádné mezinárodní srovnání mediálních systémů v tomto ohledu k dispozici 

není, neboť neexistuje ani jednotný způsob vyhodnocování skrytého PR.

Vrátíme se nyní k principům liberalismu a prohlásíme, že vydavatelství 

a ekonomické subjekty se snaží v rámci liberální ekonomiky volného trhu 

maximalizovat své zisky a činí tak mimo jiné prostřednictvím neoznačeného PR. Jak lze

na toto prohlášení nazírat optikou liberalismu, jak jej prezentuje Francis Fukuyama? 

Liberalismus je podle Fukuyamy (1993, 2002) „ve svých hospodářských projevech 

uznáním práva na svobodnou ekonomickou činnost a ekonomickou výměnu založenou 

na soukromém vlastnictví a trzích.“80 Fukuyama zde vzývá zásady kapitalismu, nověji 

tržní ekonomiky, pro něj reprezentované Spojenými státy, ale i Japonskem, poválečným 

Německem či ekonomikami „všech asijských zemí, jež byly ochotné přijmout tržní 

principy a plně se zapojit do globálního kapitalistického ekonomického systému.“81 

Liberální demokracii považuje za nejlepší řád, přičemž k tomuto závěru naše společnost

„dospívá vyčerpaná hledáním alternativ, o nichž jsme si mysleli, že musí být lepší než 

liberální demokracie.“82

Ochrana ekonomických práv, práva na soukromé vlastnictví a podnikání, která je 

z tohoto pohledu předpokladem demokracie, by mohla být narušena, pokud bychom 

neoznačené PR v médiích chtěli shora omezovat. Moderní věda, v případě metodiky 

navrhované v této práci zastoupená informační technologií, však umožňuje alespoň 

lepší poznání přítomnosti neoznačeného 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 dějin a poslední člověk, Rybka Publishers, Praha 2002, str. 60.
81 Fukuyama, Francis. Konec dějin a poslední člověk, Rybka Publishers, Praha 2002, str. 58.
82 Fukuyama, Francis. Konec dějin a poslední člověk, Rybka Publishers, Praha 2002, str. 63.
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Nad existencí volného trhu a konkurence, jako předpokladu k zachování svobody 

jednotlivců, se zamýšlel také rakouský ekonom Friedrich A. Hayek (1944). O výhodách 

hospodářského liberalismu uvažoval takto:

„Liberalismus prosazuje co nejlepší využití sil konkurence jakožto 

prostředku koordinace lidského úsilí. Zakládá se na přesvědčení, že pokud 

lze někde vytvořit skutečnou soutěž, lepší způsob vedení úsilí jednotlivců 

neexistuje. […] Hospodářský liberalismus považuje hospodářskou soutěž za

nadřazenou nejen proto, že za většiny okolností jde o nejefektivnější známou

metodu, ale především proto, že jde o jedinou metodu, která umožňuje, aby 

se naše aktivity vzájemně přizpůsobovaly, aniž do nich shora zasahuje 

násilná či svévolná moc.“83

Ochrana podnikatelských práv má ovšem své limity, jak připomíná i Hayek, když 

se zamýšlí nad tím, zda má pro společnost vyšší hodnotu ekonomické zajištění 

jednotlivců ve společnosti než svoboda. A upozorňuje, že „ve společnosti uvyklé na 

svobodu je nepravděpodobné, že by bylo mnoho lidí ochotno si zajištěnost za tuto cenu 

vědomě koupit. Důvodem je to, že každým udělením naprosté jistoty jedné skupině se 

zákonitě zvyšuje nejistota ostatních. Zaručíte-li někomu pevně stanový díl koláče, který 

je proměnný, musí část ponechaná ostatním úměrně tomu podléhat větším výkyvům než 

celek.“84

Vycházíme-li z této Hayekovy myšlenky, můžeme konstatovat, že pokud by 

společnost chtěla regulovat neoznačené PR materiály, zaručila by větší ekonomickou 

stabilitu v těch oblastech médií, které tuto „službu“ ekonomickým subjektům 

nenabízejí, například veřejnoprávním médiím. Současně by ale připravila o zdroj příjmů

ty mediální organizace, jejichž financování se do značné míry opírá o příjmy z reklamy, 

čímž by bylo narušeno fungování volné hospodářské soutěže na mediálním trhu. Neměli

bychom přitom ale zapomínat, že publikování neoznačených PR článků nemusí být 

vždy nabízená služba: jak již bylo uvedeno, může jít o výsledek přátelských vztahů 

s médii nebo o chybu nezkušeného novináře.

83 Hayek, Friedrich, A. Cesta do otroctví, Barrister & Principal, Brno 2012, poprvé University of 
Chicago 1944, str. 48.

84 Hayek, Friedrich, A. Cesta do otroctví, Barrister & Principal, Brno 2012, poprvé University of 
Chicago 1944, str. 115.
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Aplikace obecných ekonomických teorií o fungování konkurence na oblast médií 

je však sporná, neboť mediální organizace mají svá specifika. McNair k tomu uvádí, že 

„konkurenčně-normativní ideál čtvrtého stavu je vážně zpochybňován realitou 

vlastnictví a řízení médií a způsobem, jímž je vlastnictví a řízení vykonáváno.“85 

Představa, že pro zajištění spravedlivé hospodářské soutěže by mělo být vlastníkům 

médií, jako majitelům výrobních prostředků, umožněno volné nakládání s nimi

(v případě neoznačeného PR možnost publikovat takové texty v míře, jaká je pro 

vydavatele výhodná), však naráží na skutečnost, že historické okolnosti získávání médií 

do vlastnictví i realita spojená s jejich řízením, spravedlnost často vylučují. A to 

například tehdy, kdy si mediální organizace jako doplněk svého portfolia s širokým 

záběrem ekonomických aktivit pořizují podnikatelé, jejichž ostatní ekonomické aktivity 

se pohybují na hraně zákona.

2.4.1.1  Jednotný pohled na bulvarizaci a neoznačené PR jako 
důsledky komerčních požadavků
Nový pohled na neoznačenou propagaci ekonomických subjektů v redakčních 

obsazích médií by mohlo přinést dosavadní zkoumání jiného jevu vyvolaného 

komerčními tlaky – totiž bulvarizace (anglicky tabloidization) médií. Kromě jevu 

samotného nás zajímá i to, jak jej obor mediálních studií popisuje. Přestože jak 

bulvarizace, tak tendence k PR v médiích jsou obtížně uchopitelné jevy, ukazuje 

následující výklad, že symptomy bulvarizace je přece jen možno alespoň zjednodušeně 

pojmenovat. Podobně by mělo být možno zaměřit se na jednotlivé projevy 

pravděpodobnosti, že jde o PR text. Na příkladu bulvarizace můžeme také vidět, že 

současné změny v médiích mohou mít na společnost i příznivé dopady (více kapitola

2.4.1.2 ).

Jak upozorňuje Bob Franklin (2008), kritika nedávných trendů v žurnalistice se 

zaměřila na tendenci patrnou jak u tištěných, tak u vysílacích médií: ústup od 

investigativní žurnalistiky a seriózních zpráv k lehčím tématům. „Zábava nahradila 

poskytování informací, zájem o jednotlivce nahradil veřejný zájem, promyšlený úsudek 

ustoupil honbě za senzací,“86 píše Franklin. Tento trend spojovaný také s výrazy 
85 McNair, Brian. Sociologie žurnalistiky, Portál, Praha 2004, str. 34.
86 Franklin, Bob. Newszak: entertainment versus news and information in Biressi, Anita; Nunn, 
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infotainment nebo – jak jej označuje Franklin – newszak očekávaně provází silná kritika

i z řad samotných novinářů. Franklin cituje bývalého editora deníku Sunday Times 

Harolda Evanse, který prohlásil, že „'v médiích zvítězily bulvární hodnoty přitažlivé pro

nejnižšího společného jmenovatele' (Press Gazette, 1. 1. 1996, str. 10).“87 Negativní 

vztah novinářů k této proměně médií směrem k „tržně řízené žurnalistice“ neomezuje 

Franklin na britské prostředí; přibližuje také americký pohled slovy publicisty Jamese 

Fallowse, který se domnívá, že tyto změny „'představují hrozbu pro americkou 

demokracii, protože ta nejvlivnější část médií ztratila ze zřetele její ústřední hodnoty – 

podstatu skutečné žurnalistiky, jíž je vyhledávání informací pro společnost' (Fallows, 

1996, str. 6).“ Jak Franklin shrnuje, pokud nejsou občané informovaní, je demokracie 

v ohrožení.

Zároveň však podotýká, že podobné náhledy nejsou ničím novým, neboť kritici 

soudobé podoby žurnalistiky mají vždy sklony romantizovat žurnalistiku předchozích 

období. Připomíná, že média vždy usilovala o dosažení potenciálně konfliktního 

imperativu současného poskytování informací, které jsou nezbytné pro občany 

a demokracii, zároveň s poskytováním zábavy pro veřejnost. „Noviny se již od svého 

počátku snažily čtenáře bavit a jejich úspěch vždy vyžadoval udržení správného mixu 

informací, zpráv, pravdy, příběhů a drbů ze společnosti,“88 domnívá se Franklin. 

Dodává, že máme-li tuto historii novin na paměti, zdá se být oprávněné zpochybňovat, 

zda nedávné změny v žurnalistice představují reálný trend, nebo prostě pokračování 

předešlého vývoje.

Podobně jako Franklin uvažuje o bulvarizaci Jostein Gripsrud (2008). Zmiňuje, že

termín bulvarizace je u společnosti spojen se závažnými etickými a politickými 

obavami. Rovněž Gripsrud se domnívá, že takový diskurz má dlouhou historii ať už ve 

veřejné debatě nebo v mediálních teoriích. Připomíná, že stížnosti na politováníhodné 

kvality žurnalistiky provázejí média již od samotného zrodu moderního tisku, což by 

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

Heather. The Tabloid Culture reader. Maidenhead: Open University Press, 2008, str. 14.
88 Franklin, Bob. Newszak: entertainment versus news and information in Biressi, Anita; Nunn, 

Heather. The Tabloid Culture reader. Maidenhead: Open University Press, 2008, str. 15.
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nám mělo naznačit, že zjednodušující historky o pádu dřívější zlaté éry žurnalistiky, 

jsou nevěrohodné.89

Kritika současného stavu médií, jejich sklonu k bulvarizaci, monopolizaci či stále 

intenzivnějšího vlivu ekonomických sil na jejich obsah tak z tohoto hlediska vyznívá 

jako zbytečný nářek nad starými dobrými časy. Jak zde bylo řečeno, většina zmíněných 

vlivů provází média po celou jejich novodobou historii a ani skryté PR články nejsou 

v médiích novým prvkem.

Při hledání komerčních kořenů bulvarizace přináší Jostein Gripsrud názory Pierra 

Bourdieua formulované v útlé knize Sur la télevision (1996, česky O televizi, 2002). 

Tuto Bourdieuovu práci Gripsrud považuje za „útok na komercializaci 

a 'zprimitivňování' zejména televizní žurnalistiky.“90 Bourdieu zde poukazuje na 

důsledky stále rostoucího ekonomického tlaku, jemuž je současná žurnalistika 

vystavována. Upozorňuje například, jak působí průzkumy trhu u tištěných novin 

a technologie peoplemetrů u televize na posun role novináře – od autora originálních 

myšlenek k předkladateli myšlenek obecného vkusu: „Víme přesně, co projde a co ne. 

Toto měření se stalo posledním soudem novináře, dokonce i ve velmi nezávislých 

institucích žurnalismu.“91 Bourdieu si rovněž všímá, jak nutnost soupeřit u stejných 

inzerentů a na základě stejných marketingových průzkumů posiluje homogenizaci 

obsahu médií. Zajímavý je jeho postřeh týkající se degradace obsahu médií jako 

kulturní hodnoty: „Říkáme mnohem méně originálních věcí, než si myslíme. A zvlášť to 

platí v těch prostředcích, kde jsou kolektivní tlaky a speciálně tlak konkurence velmi 

silné – do té míry, že každý z producentů je nucen dělat věci, které by nedělal, kdyby ti 

druzí neexistovali; věci které dělá, aby například předběhl ostatní.“92

Jak Bourdieu zaznamenává, jedním z dalších důsledků vynucené rychlosti 

televizní žurnalistiky jsou časté promluvy takzvaných „fast-thinkers“, kteří podle něj 

myslí v „hotových názorech“. Tito glosátoři se opakovaně vyskytují na obrazovce 

89 Gripsrud, Jostein. Tabloization, popular journalism, and democracy in Biressi, Anita; Nunn, Heather. 
The Tabloid Culture reader. Maidenhead: Open University Press, 2008, str. 36.

90 Gripsrud, Jostein. Tabloization, popular journalism, and democracy in Biressi, Anita; Nunn, Heather. 
The Tabloid Culture reader. Maidenhead: Open University Press, 2008, str. 36.

91 Bourdieu, Pierre. O televizi. Doplněk, Brno 2002, str. 23. 
92 Bourdieu, Pierre. O televizi. Doplněk, Brno 2002, str. 19. 
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i proto, že novináři využívají jako mluvčí k určitým tématům osoby ze stále stejného 

adresáře.93 

Sílící projevy bulvarizace ve svém akademickém zkoumání vysvětluje Colin 

Sparks (2000) zvyšováním konkurence v médiích, částečně vlivem nových technologií. 

„Noviny, které jsou samy již delší dobu postiženy snižováním nákladu, se zoufale snaží 

rozšířit svoji čtenářskou základnu. Čelí tomu, že část jejich publika přejde za 

informacemi a zábavou na internet. Čelí také tomu, že k novým médiím přejdou 

i stávající inzerenti,“94 říká Sparks. Za bulvarizací tedy, kromě komercializace televizní 

žurnalistiky a nových metod pro měření čtenosti a sledovanosti médií, jak naznačuje 

Bourdieu, stojí také rozvoj nových technologií a nutnost prosazovat v médiích 

konkurenceschopné strategie.

Mezi hlavní prvky všeobecně rozšířených kritických pohledů, které ve sborníku 

věnovaném bulvarizaci shrnuje Sparks, patří „ přibližování seriózních médií 

zpravodajským hodnotám médií bulvárních“95 a také to, že dopady bulvarizačních 

tendencí vytvářejí vážnou hrozbu pro demokracii. Existence svobodného tisku je tak 

„podkopávána logikou kapitalismu a na několik málo médií, které se neřídí imperativy 

trhu, tak připadá, aby vysvobozovala občany z pustiny politické ignorance 

a nebezpečného potenciálu demagogické manipulace.“96 S vědomím všech těchto 

negativních aspektů bulvarizace ji Sparks vnímá jako „kategorii, která, když se bude 

vhodně používat, dokáže vystihnout některé z klíčových elementů přeměny [médií].“97 

Sparksův přístup k bulvarizaci je tak daleko spíše popisný, než kritický. Podobné pojetí 

ke skrytým PR článkům si klade za cíl tato práce. Na příkladu zkoumání bulvarizace 

můžeme také vidět, že při popisu bulvárního charakteru textu nebo celého média 

nevystačíme s jedinou definicí, ale zaměřujeme se na několik znaků, které takový text / 

médium charakterizují. Podobně bude v empirické části výčtem atributů vymezen 

skrytý PR článek.

Přehledný pohled na charakteristiku bulvarizace předkládají Kiu Chor Ho 

a Thomas Abraham (2009). Vycházejí přitom z diskuse autorů Sparks (2000), Connell 

93 Bourdieu, Pierre. O televizi. Doplněk, Brno 2002, str. 24. 
94 Sparks, Colin; Tulloch, John. Tabloid Tales, Rowman & Littlefield Publishers, Oxford 2000, str. 4.
95 Sparks, Colin; Tulloch, John. Tabloid Tales, Rowman & Littlefield Publishers, Oxford 2000, str. 3.
96 Sparks, Colin; Tulloch, John. Tabloid Tales, Rowman & Littlefield Publishers, Oxford 2000, str. 5.
97 Sparks, Colin; Tulloch, John. Tabloid Tales, Rowman & Littlefield Publishers, Oxford 2000, str. 36.
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(1998) a Franklin (1997), kteří se tématu bulvarizace dlouhodobě věnují. Ho a Abraham

tak shrnují typické znaky seriózních a bulvárních novin, čímž pro posun od seriózní 

k bulvární žurnalistice vymezují výchozí a koncový bod takto:

Seriózní žurnalistika:

- zaměřena na politiku, ekonomiku a společnost

- pozornost věnována politickým procesům, ekonomickému vývoji a sociálním změnám

- racionalistický diskurz

- reportérský diskurz

- snaha o objasnění problematiky čtenářům

- cílena na elity nebo čtenáře s vyšším sociálním statusem

Bulvární žurnalistika:

- zaměřena na rozptýlení (sport, skandály, populární zábava)

- pozornost věnovaná jednotlivcům, jejich soukromému životu, ať už jde o celebrity 

nebo obyčejné lidi

- senzacechtivý diskurz

- vypravěčský diskurz (srozumitelný jazyk, zábavná forma podání)

- snaha o vyvolání emocí u čtenářů

- cílena na pracující třídu nebo čtenáře s nižším sociálním statusem98

Charakteristika bulvarizace je pro tuto práci relevantní – podobně jako je možné 

stanovit znaky bulvárních novin, mělo by být možné na základě analýzy určit 

i charakteristické znaky neoznačeného PR článku, jak bude doloženo ve výzkumné části

této práce.

2.4.1.2  Obhajoba bulvarizace
Pokud jde o bulvarizační tendence, i samotný Sparks na ně nabízí i jiný než 

odsuzující pohled. Akademická debata o hodnotách bulvárních médií je podle Sparkse 

rovnoměrně rozložena mezi jejich ostrou kritiku a vyložené oslavování, přičemž obhájci

98 Ho, Kiu Chor; Abraham, Thomas. Tabloidization and Coverage of Domestic Violence in Hong Kong 
Newspapers. Conference Papers – International Communication Association 2009, str. 2 – 3.
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bulvárních médií jsou ve většině. V této souvislosti připomíná Sparks koncept veřejné 

sféry poprvé formulovaný Jürgenem Habermasem. Svým bulvárnějším – a pro určité 

skupiny společnosti proto přijatelnějším – podáním událostí je možné udržet ve veřejné 

debatě i ty vrstvy společnosti, které by jinak noviny nečetly vůbec. Obranu bulvarizace 

v její nejvyhraněnější formě Sparks shrnuje:

„Ve své nejsilnější podobě vyznívá obrana bulvárních médií jako oslava 

jejich obsahu jako dějiště populární opozice k dominantnímu řádu. 

Nejznámějším zastáncem tohoto pohledu je John Fiske, který obhajuje 

dokonce i nerealistické příběhy v bulvárních titulech prodávaných 

v supermarketech tak, že 'takovéto fantaskní zprávy nabízejí alternativní 

realitu k té oficiální a nesou v sobě utopické fantazie na osvobození 

z omezení, které čtenářům dává chudoba a uvědomování si společenského 

neúspěchu' (Fiske 1992).“99

Souhlasného postoje Johna Fiskeho k bulvarizaci si všímá také Jostein Gripsrud 

(2008). Uvádí vysvětlení, které na obranu senzacechtivých titulků v bulvárních titulech 

prodávaných v supermarketech (jako například „Laserový paprsek zapálil při mozkové 

operaci pacienta“) Fiske nabízí: „'Poskytují čtenářům potěšení, ze selhání vědy nebo 

z možnosti sledovat dominantní část společnosti v okamžiku zhroucení. Potěšení, která 

jsou obzvlášť příhodná pro ty, kdo se cítí vykázáni z podílu na chodu společnosti' 

(Fiske, 1989, str. 116).“100 Současně však Gripsrud upozorňuje na významný problém 

spojený s tímto přílišně sympatizujícím postojem k podobným titulům: opomíjí otázku, 

jak mají lidé z publika, které se Fiske a další zastánci snaží podporovat, získat 

informace a analýzy, které jsou pro ně užitečnější, chtějí-li svoji sociální situaci změnit. 

Gripsrud tak nebere v potaz, že části čtenářstva budou analýzy a hutné informace 

vždycky cizí, jak se pokusil přiblížit Fiske. V novém vydání výše citované knihy 

„Understanding Popular Culture“ z roku 2010 se Fiske ze své náklonnosti k populární 

kultuře vyznává s tím, že mu dodává zábavu a povzbuzuje jeho teoretický zájem 

a zvědavost. „Rád se dívám na televizi, miluji senzacechtivý bulvární tisk, čtu 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.
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romány a do kina chodím na komerční trháky,“101 říká otevřeně Fiske, že jeho zájem 

o bulvární média není čistě teoretický.   

O pozitivních stránkách bulvarizace mluví také výzkumnice Anja Hirdmanová, 

Madeleine Klebergová a Kristina Widestedtová (2005). Shrnují, že zastánci bulvární 

žurnalistiky obviňují její kritiky z konzervativního elitářství, a tvrdí, že tito kritici 

opomíjejí zájmy veřejnosti, když neberou bulvární žurnalistiku vážně. Ve své studii 

o veřejné sféře autorky píší: „Ti nejzanícenější zastánci bulváru na něj pohlížejí jako na

baštu odporu obyčejných lidí vůči hlavním silám ve společnosti. Zprávy v bulvárních 

novinách přitom mohou pojednávat o stejných tématech, jakými se zabývají zprávy 

v elitních seriózních novinách, pojímají ovšem témata z odlišné perspektivy (zaměření 

na jednotlivce) a používají jiný styl (běžný jazyk a důvěrný tón). Tento přístup není 

negativní a trivializující, může se na něj totiž pohlížet jako na určitou formu 

demokratizace.“102

Bulvarizace tedy pomáhá udržovat veřejnou sféru a je tak sociálním fenoménem 

symbolizujícím změny v konzumaci informací společností. Kromě toho, že informace 

zpřístupňuje širokým vrstvám veřejnosti, pomáhá médiím udržet publikum, a tím 

i inzerenty v konkurenci s nemediálními službami dostupnými přes internet (například 

Google, YouTube).

Podobně je možno i v pronikání PR materiálů do redakčního obsahu médií vidět 

přínos pro společnost. Mechanismy v médiích, které umožňují zveřejňování 

neoznačených PR textů, ať už za poplatek nebo v rámci přátelských vztahů médií se 

zdroji, tak například umožňují i těm méně mocným hlasům ve společnosti promlouvat 

skrze média. Média samotná totiž jinak zpravodajsky pokrývají spíše velké a již známé 

ekonomické a jiné subjekty, čímž je opět upevňována hegemonie ve společnosti.

I přes tyto pozitivní vlivy na společnost mají oba výše zmíněné jevy celkově na 

stav médií a podporu demokracie účinek spíše nepříznivý, jehož podoby byly rozvedeny

v předchozí 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  Hegemonistický (kritický) pohled na neoznačené PR

Zatímco pluralitní (liberální) náhled na média, kam patří i shrnutí bulvarizačních 

tendencí, změny provázející média spíše popisuje a konstatuje, hegemonistický pohled 

představuje kritické hlasy, všímající si negativních dopadů těchto změn na společnost.

Jak uvádí jeden z reprezentantů kritické politické ekonomie komunikace Vincent 

Mosco, „politická ekonomie je studiem společenských vztahů, obzvláště mocenských 

vztahů, které vzájemně vytvářejí, distribuují a spotřebovávají zdroje, včetně 

komunikačních zdrojů.“103 Z oblastí, jimž se kritická politická ekonomie komunikace 

v Moscově pojetí věnuje, je pro pohled na zveřejňování neoznačených PR článků 

relevantní kritika koncentrace médií a z ní plynoucí ohrožení diverzifikace mediálních 

obsahů a celkové snížení kvality obsahu médií. „Politická ekonomie komunikace se 

obzvláště zabývá tendencemi, kdy se stále menší počet společností rozrůstá do takových 

rozměrů, že ovládají větší část mediálního trhu než kdykoliv předtím.“104 Následky na 

obsah médií jsou pak takové, že vydavatelství, jež ovládají velkou část trhu, nabízejí 

čtenářům méně rozmanitý obsah a více ho přizpůsobují potřebám inzerentů. Za tímto 

snižováním kvality obsahu stojí snaha na mediálním trhu vůbec přežít – vydavatelství 

musí z důvodu úspor (na lidských zdrojích, režijních nákladech) vystačit s menším 

počtem novinářů, což má mimo jiné za následek homogenizaci mediálních obsahů. 

Především díky vertikální, ale i horizontální koncentraci mohou mediální organizace 

nabízet podobný obsah různým částem publika.

Dalším z jevů provázejících současná média je komodifikace. Jak uvádí Mosco, 

„komodifikace je proces transformace věcí hodnotných díky možnosti jejich užití na 

obchodovatelné výrobky, které jsou hodnotné díky tomu, co mohou výměnou přinést.“105 

Mediální obsahy se tak stávají zbožím, jehož prvotním smyslem je přilákat publikum 

vhodné pro inzerenty. Média, která se v procesu komodifikace stávají zhodnotitelným 

zbožím, jsou navíc pod tlakem komercializace, kdy musí mít nejen směnnou hodnotu, 

ale zároveň být natolik atraktivním produktem pro trh, aby dokázala přinášet zisk. Za 

projev komercializace lze považovat zde zmíněnou 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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uzpůsobování zboží duševní hodnoty (například novinových článků) takovým směrem, 

aby bylo co nejlépe obchodovatelné.

„Využívání politické a ekonomické moci má značnou vysvětlující hodnotu pro 

pochopení úspěchu komodifikace. Tento proces snižuje zdroje, čas a prostor dostupný 

pro alternativy, takže komodifikace je vnímána nikoliv jako proces moci, ale jako 

přirozený řád, samozřejmá realita společenského života. […] Institucionální moc, která 

podporuje jednu logiku a eliminuje alternativy, je klíčová pro konstrukci dominantního 

pohledu neboli hegemonii,“106 upozorňuje Mosco.

Nadvláda dominantního pohledu tak může být díky vydavatelům umožňujícím 

zveřejňování neoznačených PR článků ještě posilována. Silné ekonomické subjekty 

mají dostatek financí na zveřejnění inzerátu, díky čemuž pak snadněji proniknou se 

svým PR sdělením i do obsahu médií, odkud mohou dobře ovlivňovat veřejnost. 

Neoznačené PR články sice mohou na jedné straně působit jako demokratizační prvek, 

protože díky možnosti zveřejnit svoje poslání za úplatu dostanou šanci i méně silné 

hlasy ve společnosti, na druhé straně však upevňují hegemonii, neboť nejčastěji 

promlouvají díky svým finančním možnostem opět ti nejsilnější.

Nezávislost obsahu médií je přitom jednou z vlastností, s níž v procesu 

komodifikace mohou média jako produkty na trhu uspět. McQuail k tomu říká: 

„Důvěryhodnost jakékoli zprávy či informace je závislá na přesvědčení, že zprávy 

a informace nejsou nemístně či tajně ovlivňovány stranickými či partikulárními zájmy 

(vlády, inzerenta, majitele, zdroje apod.).“107 Schopnost ekonomických subjektů 

vstupovat do obsahu médií ovšem stále narůstá, jak dokládají například Herman 

a Chomsky ve svém „modelu propagandy“ (1988): „Masová média jsou vtahována do 

symbiotického vztahu s mocnými zdroji informací ekonomickou nezbytností 

a oboustrannými zájmy. Média potřebují stálý, spolehlivý tok čerstvého surového 

materiálu. Musí splnit požadavky na každodenní dávku zpravodajství. Nemohou si 

dovolit mít reportéry a fotografy všude, kde by se mohla objevit zajímavá zpráva.“108 

Tato situace, jak se mnozí kritici rostoucí moci zdrojů domnívají, napomáhá snadnému 

106 Mosco, Vincent. The Political Economy of Communication, Sage, London 2009, str. 144.
107 McQuail, Denis in Jirák, Jan, Říchová, Blanka. Politická 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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přístupu zdrojů do zpravodajství: „K upevnění jejich vynikající pozice jako zdroje 

podstupují vládní a firemní zástupci pro tisk mnohé, aby mediálním organizacím 

usnadnili práci. Poskytují mediálním organizacím zázemí, aby se v něm mohli scházet; 

dávají novinářům zkušební výtisky projevů; plánují tiskové konference v době, která 

vyhovuje novinovým uzávěrkám; píší tisková sdělení v použitelném jazyce,“97 uvádí 

příklady Herman a Chomsky.109 Snadnému přístupu ekonomických subjektů jako zdrojů 

pro zpravodajství tedy napomáhá současný stav v médiích, kdy z důvodu úspor musely 

redakce propustit část novinářů a stávající týmy jsou vystavovány velkému objemu 

práce. Podobně, jak uvádí Lynette Sheridan Burnsová, „nabízí pro tento celosvětový 

trend prosté vysvětlení například McManus (1994) – při vyhledávání událostí a novinek

v dané oblasti je levnější spoléhat se na jiné poskytovatele zpráv, například na tiskové 

agentury a prohlášení pro tisk, než zaměstnávat dostatek novinářů, kteří by sami 

vyhledávali náměty.“110 Kromě úspor nabízí další důvod využívání ekonomických 

subjektů – především těch silných a tradičních – jako zdroje zpravodajství i Herman 

a Chomsky: „Ekonomické korporace jsou pravidelnými a důvěryhodnými dodavateli 

článků. […] Produkují množství materiálu, který vyhovuje požadavkům mediálních 

organizací na spolehlivý, časově naplánovaný tok informací.“ Média jsou tak 

z organizačních důvodů (tlak na čas, náklady) nucena k využívání informací firem, tedy 

ze zdrojů, od kterých se dá očekávat, že jsou důvěryhodné. Oproti tomu materiál ze 

zdrojů, které „nejsou na první pohled důvěryhodné, vyžaduje pečlivou kontrolu 

a nákladný průzkum,“111 upozorňují Herman a Chomsky.

Média jsou tedy zbožím určeným ke směně. Aby toto zboží na trhu uspělo, musí 

být vyrobeno efektivně, s co nejnižšími náklady. Předem připravené neoznačené PR 

články, které médium pouze otiskne nebo publikuje on-line, tak slouží nejen jako zdroj 

příjmů (proces plateb za neoznačené PR články bude popsán v kapitole 3.1.2), současně 

také šetří lidské zdroje – zpracování připraveného PR článku zabere novináři méně času

než psaní na základě osobně získaných informací.

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. Žurnalistika, Portál, Praha 2004, str. 107.
111 Chomsky, Noam; Herman, Edward S. Manufacturing Consent / The Political Economy of the Mass 

Media, Pantheon Books, New York 2002, poprvé 1988, str. 19.
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2.4.2.1  Komercializace a ekonomický tlak na redakční obsah
Nakolik se médiím daří naplňovat jejich poslání v době rozvinuté globalizované 

ekonomiky a zostřené konkurence provázené bulvarizací, homogenizací obsahů 

a růstem vlivu inzerentů? Podobnými otázkami se zabývají další z teoretiků médií 

patřící ke kritickému proudu – historik komunikace John C. Nerone a James Curran, 

jeden z neopominutelných představitelů kritické politické ekonomie komunikace. 

Nerone (1995) se přidává ke kritice rostoucí koncentrace vlastnictví a shrnuje, že do 

začátku devadesátých let se stalo 99 procent novin místními monopoly. Připomíná tak 

kritizovaný průvodní jev koncentrace vlastnictví médií – ztrátu role hlídacího psa 

demokracie. „Po období flirtování s interpretační a investigativní žurnalistikou v 60. 

a 70. letech se média stala do značné míry bezbarvá a méně ochotná odrazovat 

inzerenty spornými tématy a útočnou žurnalistikou.“112 Jak Nerone tvrdí, kvůli 

intenzivnímu zaměření vlastníků médií na ekonomický výsledek dochází v médiích 

k úbytku kontroverzních témat a drastickému snižování rozsahu a kvality zpravodajství. 

Podobně upozorňuje na negativní chování médií v ekonomice volného trhu i James 

Curran: „Koncept médií jako hlídacího psa demokracie je důležitý, to ovšem 

neospravedlňuje, tak jak to požadují neoliberalisté, systém volného trhu.“113 Média, 

která jsou nucena na trhu uspět a generovat zisk, tíhnou k převaze zábavy nad seriózním

zpravodajstvím. Veřejné záležitosti, jak Curran upozorňuje, jsou z novin vytlačovány 

lidskými příběhy, neboť o ně mají větší zájem čtenáři. Tímto způsobem podle Currana 

„volný trh omezuje účast na veřejné debatě“114. Curran také shrnuje poznatky řady 

autorů, kteří se zabývali dopadem skutečnosti, že se z výroby a prodeje informace stalo 

zboží: „Média orientovaná na trh produkují informace, které jsou spíše zjednodušené, 

personalizované, vytržené z kontextu, s důrazem spíše na samotnou akci než na proces, 

vizualizaci spíše než abstrakci, stereotypizaci spíše než komplexnost (Epstein 1973; 

Inglis 1990; Iyengar 1991; Gitlin 1994; Hallin 1994; Liebes 1998).“115

Koncentrace vlastnictví médií, která stojí za snižováním kvality jejich obsahu, 

představuje ve své krajní podobě monopolizace médií. Tu odsuzuje Ben Bagdikian ve 

112 Nerone, John C. Last Rights: Revisiting Four Theories of the Press, University of Illinois 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, London, 2002, str. 226.
115 Curran, James. Media and Power, Routledge, London, 2002, str. 226.
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svém díle The Media Monopoly (1983). Popisuje zde mimo jiné praktiky mediální 

organizace Gannett Company Inc., která v letech 1906 – 1979 skupovala místní noviny 

a vytvářela tak novinový řetězec. Tvrdila, že pouze jako součást řetězce zajistí místní 

noviny kvalitnější zpravodajství a větší svobodu tisku. Jakékoliv konkurenty působící 

ve městě ovšem vždy z místního trhu vytlačila. Pak zvýšila ceny inzerce, a tím i zisk. 

Snížila ale naopak úroveň zpravodajství: omezila místní zpravodajství a nahradila je 

zprávami z agentur nebo střípky ze společnosti. Snížila počet novinářů postupně během 

několika let až na polovinu.116

Můžeme tedy shrnout, že kvůli zaměření vlastníků médií především na zisk, 

přičemž velké mediální organizace vzniklé v důsledku fúzí menších by měly zisk 

generovat efektivněji, mizí z médií žurnalistika náročná na finance i na pozornost 

a intelekt publika. Její místo pak mohou snadněji obsadit neoznačené PR články jako 

levný a pohotový zdroj informací.

2.4.2.2   Růst vlivu inzerentů
Důsledkem nutnosti zaplnit obsah novin a současně vyhovět inzerentům, kteří je 

financují, je pak snadný vstup inzerentů do redakční části obsahu. Bagdikian uvádí, že 

i když média tvrdí, že „jejich inzertní oddělení nikdy nespoluutváří podobu článků 

psaných profesionálními novináři,“ opak je bohužel pravdou. Připomíná příklad již 

z roku 1835. V novinách New York Herold Jamese Gorgona Bennetta inzeroval v roce 

1835 Dr. Brandreth. Současně s jeho inzercí otiskovaly noviny řadu článků na zázračné 

pilulky Dr. Brandretha. Když se pak novinám ozvali ostatní výrobci pilulek, 

nespokojení s tím, kolik redakčního prostoru se Dr. Brandrethovi dostává, odpověděl 

Bennett: „Pošlete nám víc inzerce než Dr. Brandreth, dejte nám vyšší ceny – a pak si Dr.

Brandretha ani nevšimneme.“117 Korumpování médii inzerenty na sebe podle 

Bagdikiana dnes jen bere jinou podobu. Moderní korupce je podle něj lstivější. „Velkým

inzerentům se úspěšně daří média přesvědčovat, aby jejich sdělení nebylo vyjádřeno 

přímo v reklamě, ale ve zdánlivě 'nezávislém' novinovém zpravodajství, redakčním 

obsahu nebo zábavním programu,“ upozorňuje Bagdikian. Dále tvrdí, že si čtenáři mají 

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.
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myslet, že před sebou mají nezávislou práci profesionálních novinářů. Kdyby se totiž 

publiku prozradilo, že tyto myšlenky představují otevřené požadavky korporací, které 

inzerují, sdělení by přestalo působit.

V nové edici knihy z roku 2004 Bagdikian průnik inzerentů do obsahu médií 

popisuje velmi obrazně:

Dnešní Dr. Brandreth se řádně objeví ve své reklamě. Pak slušně odejde 

předním vchodem, znovu vejde do televize (rozhlasového studia, redakce 

novin nebo časopisu) zezadu a oblékne si kostým profesionálního 

producenta (reportéra, redaktora), o kterém vám bylo řečeno, že mu máte 

věřit, a prohlásí: „Jak dokazují vědecké výzkumy a podrobné analýzy, podle 

mého nezávislého soudu jsou pilulky, politika, ideologie a celý průmyslový 

obor Dr. Brandretha spásou duše našeho národa.“118

Na rostoucí roli ekonomických subjektů ve dvacátém století a s tím spojenou 

prominentní pozici inzerentů upozorňují i Siebert, Peterson a Schramm: „Tisk začal 

sloužit velkým firmám a občas dovolil inzerentům ovládat redakční politiku a redakční 

obsah.“119 Jak autoři připomínají, odsouzení novin jako posluhovačů inzerentů zveřejnil

Upton Sinclair ve výše zmíněném díle Mosazná známka. „S tím, jak se reklama stávala 

pro tisk stále důležitější, začala být vnímána jako nečestná síla, která zamořila novinové

sloupky a přinutila novináře potlačovat zveřejňování materiálů, které jsou nepříznivé 

pro velké inzerenty.“120 Proti ovlivňování mocnými silami ekonomických subjektů, jak 

se domnívají Siebert, Peterson a Schramm, by se ovšem mělo bránit i samotné 

publikum. „Podle teorie společenské odpovědnosti je člověk schopen využívat rozum, 

ovšem nedělá to příliš ochotně. V důsledku toho se stává snadnou obětí demagogů, 

reklamních agentů a jiných, kteří s ním manipulují, aby dosáhli svých vlastních 

sobeckých cílů. Pokud má člověk zůstat svobodný, musí žít podle zdravého rozumu 

namísto pasivního přijímání toho, co vidí, slyší a cítí.“121

118 Bagdikian, Ben. The New Media Monopoly, Beacon Press, Boston 2004, str. 235.
119 Siebert, Fred, S.; Peterson, Theodore; Schramm, Wilbur. Four Theories of the Press, Illini Books 

1963, poprvé 1956, str. 78.
120 Siebert, Fred, S.; Peterson, Theodore; Schramm, Wilbur. Four Theories of the Press, Illini Books 

1963, poprvé 1956, str. 79.
121 Siebert, Fred, S.; Peterson, Theodore; Schramm, Wilbur. Four Theories of the Press, Illini Books 

1963, poprvé 1956, str. 100.
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 Politické ekonomii médií se věnuje také profesor komunikace a bývalý 

šéfredaktor socialistického časopisu Monthly Review Robert McChesney (2008).  

Rovněž McChesney upozorňuje, že problém obtížné slučitelnosti požadavku na média, 

aby vykazovala zisk a současně působila jako nástroj upevňující demokracii, zdaleka 

není nový. I on v této souvislosti připomíná knihu Mosazná známka (1919), v níž její 

autor, spisovatel a novinář Upton Sinclair, přirovnal novináře k prostitutkám. Tvrdá 

kritika komerčně motivovaného tisku, jak McChesney uvádí, se objevila již na počátku 

20. století, brzy poté, co média přešla do rukou mediálních magnátů a hlavním zdrojem 

mediálního podnikání se stala reklama. Ta do začátku 20. století vzrostla na dvě třetiny 

všech příjmů. Již tehdy se objevily myšlenky, že elity (vlastníci médií a inzerenti) 

využívají noviny k manipulaci veřejnosti a novináři se stávají písaři mocných. 

Prominentní novinář William Salisbury na počátku 20. století napsal: „Velký inzerent je 

král vládnoucí americké žurnalistice zlatým žezlem. Král, který má vždycky pravdu.“122 

Z tohoto pohledu McChesney hodnotí stav žurnalistiky v čase a tvrdí, že 

v průběhu minulého století se situace postupně zlepšila ve prospěch nezávislých médií 

podporujících demokracii. Píše, že ještě v osmdesátých letech měli novináři možnost 

prostřednictvím svobodného tisku spoluutvářet lepší společnost. Ovšem během 

posledních patnácti let prý „opět zažíváme rozklad nezávislosti žurnalistiky v důsledku 

ohromného nárůstu moci ekonomické sféry nad médii a novináři jsou v podobné situaci 

jako Sinclair a jeho kolegové před osmdesáti lety.“123   

Část McChesneyho knihy, která je ve skutečnosti souborem již dříve časopisecky 

vydaných esejů, vyšla i česky pod názvem Problém médií (2009). McChesney se tu 

zmiňuje i o dopadech nadužívání PR článků a tvrdí, že „kombinace narůstající nutnosti 

spoléhat se na PR a poklesu zájmu dělat investigativní žurnalistiku hraje přímo do 

rukou mocných obchodních vrstev, obzvláště v tématech životního prostředí nebo 

veřejného zdravotnictví, kde jsou k vysvětlení celospolečenských otázek nutné vědecké 

znalosti.“124 McChesney vysvětluje, že jak dokazují Sheldon Rampton a John Stauber, 

korporace tak mohou médiím velkoryse poskytnout svou vědeckou verzi, vedenou 

122 McChesney, Robert W. The Political Economy of Media: Enduring Issues, Emerging Dilemmas. 
Monthly Review Press, New York 2008, str. 90.   

123 McChesney, Robert W. The Political Economy of Media: Enduring Issues, Emerging Dilemmas. 
Monthly Review Press, New York 2008, str. 95. 

124 McChesney, Robert. Problém médií. Jak uvažovat o dnešních médiích. Grimmus, Všeň 2009, str. 30. 
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jejich vlastním zájmem, a docílit toho, že veřejnost se již dále sama nebude snažit 

problémy vyložit po svém. 

Fakt, že zájmy inzerentů stojí v popředí tvorby redakční politiky u velké části 

mediálního průmyslu, popisují i další autoři. Denis McQuail tvrdí: „Většina médií 

volného trhu je vyladěna k co nejefektivnějšímu skloubení potřeb inzerentů a svých 

vlastních zájmů, což je chápáno jako normální podmínka fungování. [...] Méně snadné 

již je ovšem prokázat, že jednotliví inzerenti mohou přímo a nad rámec toho, co jim 

systém běžně umožňuje, zasáhnout do významných publikačních rozhodnutí.“125 Práce 

a studie, které dokazují, že k zasahování inzerentů do zpravodajství skutečně dochází 

(například Shoemakerová a Reese, 1991126), zkoumají tento vliv z pohledu chodu 

redakční práce, kdy například zjišťují, jaká část editorů již byla ovlivnění ze strany 

inzerentů vystavena.

Mnoho autorů se také shoduje na tom, že závislost médií na inzerci do značné 

míry ovlivňuje jejich obsah. „Obsah, který odrazuje publikum, obzvláště ty segmenty 

publika, s demografickým složením a zájmy, které inzerenti vysoce cení, dostane 

pravděpodobně méně prostoru,“127 tvrdí například Hoskins, McFadyen a Finn.

Zkoumání vlivu inzerentů na média odhaluje jeho různé podoby, ať už jde o úsilí 

zadavatelů reklamy o potlačování určitých informací, o vycházení inzerentům vstříc 

obsahem, který odpovídá jejich potřebám nebo o snahy velkých inzerentů na otiskování 

zdánlivě nezávislého redakčního obsahu, který je však skrytou propagací. Fakt, že 

inzerenti jsou nejpravděpodobnějšími zadavateli skrytých PR článků, výstižně 

naznačuje Bagdikian na příkladu s Dr. Brandretha a jeho pilulek.

2.4.3  Teorie společenské odpovědnosti médií a její kritika

Oba výše popsané pohledy, hegemonistický i pluralitní, se pokoušejí zohlednit 

model společenské odpovědnosti médií tím, že zachovává pluralitu médií, ale vybízí je 

k odpovědnosti. Potřeba zavedení teorie, která by upravovala chování médií směrem 

125 McQuail, Denis. Úvod do teorie masové komunikace, Portál, Praha 2002, str. 236.
126 Shoemaker, Pamela J.; Reese, Stephen, D. Mediating the message, Longman 1996, str. 195.
127 Hoskins, Colin; McFadyen, Stuart; Finn, Adam. Media Economics – Applying Economics to New 

and Traditional Media, Sage Publications, Thousand Oaks 2004, str. 257.
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k jejich společenské odpovědnosti, souvisí podle McQuaila (2002) s jejich 

komercializací na konci 19. století v Británii a v USA, kdy byl tento vývoj „kritiky tisku

spojován s honbou za senzacemi, skandalizací a upadající úrovní nároků na kvalitu 

informování.“128 Významné místo v procesu hledání pravidel funkce médií, pokračuje 

McQuail, zaujala soukromě financovaná, ale veřejně vlivná americká Komise pro 

svobodu tisku. Když Komise v roce 1947 zveřejnila svou zprávu, ukotvila v ní i pojem 

společenské odpovědnosti médií. Komise „obecně podporovala představu 

nepředpojaté, informativní a nezávislé tiskové instituce,“129 shrnuje McQuail. Položila 

základy teorie společenské odpovědnosti tím, že vyzvala odborníky ke stanovení 

různých typů normativní teorie médií, kdy prvním z těchto pokusů byla v roce 1956 

kniha Čtyři teorie tisku.130 V ní tyto teorie formulovali Fred Siebert, Theodore Peterson 

a Wilbur Schramm (1956) tak, že mediální systémy rozčlenili podle charakteristických 

znaků politického prostředí, v němž tyto systémy působí. Autoři vymezili autoritářskou 

teorii – jejímž rozvinutím je sovětská teorie a libertariánskou, ze které vychází teorie 

společenské odpovědnosti.131

Právě tato teorie nás zajímá, proto je vhodné uvést, že potřebu zavedení čtvrté 

z teorií tisku zdůvodnili Siebert, Peterson a Schramm takto: „Vlastníci a manažeři 

médií rozhodují, které osoby, která fakta a které verze těchto faktů budou předloženy 

veřejnosti. To vyvolává obavy, jež jsou základem pro rozvoj teorie společenské 

odpovědnosti: moc a téměř monopolní postavení médií jim zároveň vnucuje povinnost 

odpovědnosti společnosti, dohlížení na to, aby všechny strany byly prezentovány stejně 

a aby měla veřejnost dost informací ke svému rozhodování.“132

 Jak uvádějí Jirák a Köpplová (2009), chápe teorie společenské odpovědnosti 

média jako „instituce, které mají kdykoli a za každou cenu – ovšem svobodně 

a dobrovolně – směřovat k ideálu společensky přínosného jednání (např. ve 

zpravodajství k ideálu objektivity), jelikož mají jakýsi závazek ke společnosti jako 

128 McQuail, Denis. Úvod do teorie masové komunikace, Portál, Praha 2002, str. 149.
129 McQuail, Denis. Úvod do teorie masové komunikace, Portál, Praha 2002, 150.
130 McQuail, Denis. Úvod do teorie masové komunikace, Portál, Praha 2002, str. 153.
131 Siebert, Fred, S.; Peterson, Theodore; Schramm, Wilbur. Four Theories of the Press, Illini Books 

1963, poprvé 1956, str. 2.
132 Siebert, Fred, S.; Peterson, Theodore; Schramm, Wilbur. Four Theories of the Press, Illini Books 

1963, str. 5.
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celku.“133 Vnímání teorie společenské odpovědnosti médií jako jedné ze Čtyř teorií tisku

prošlo ovšem od doby jejího vzniku v roce 1956 vývojem. Jinak velmi vlivná kniha 

Čtyři teorie tisku byla podle Jiráka a Köpplové „poplatná době studené války 

a perspektivě bipolárního světa. […] Zvláště v sedmdesátých a osmdesátých letech 20. 

století se proto začaly objevovat nejrůznější snahy normativní teorie doplnit,“134 uvádějí

autoři. K významným reformátorům Čtyř teorií tisku patří John C. Nerone (1995), který 

upozornil na vnitřní rozpory těchto teorií. Příčinu komplikovaného přijetí teorie 

společenské odpovědnosti médií jako normativní teorie vysvětluje McQuail (2002) 

mimo jiné tím, že se „nevyhnutelně dotýká otázek ideologie, politiky, práva nebo 

morálky – a ty lze jen těžko řešit pouze 'vědecky', tedy podle 'dominantního 

paradigmatu'.“135 Existuje však nějaký „vědecký“, objektivní způsob podání 

skutečnosti, kterého by se měla společensky odpovědná média držet? Jazyk v sobě nese 

vždy nějakou ideologii, přinejmenším ideologii dominantního řádu. Lze však volit 

takovou komunikační strategii a takové výrazové prostředky, které minimalizují 

směřování textu k prosazování zájmů jednoho určitého ekonomického subjektu. 

Společenskou odpovědnost obecně vzato ovšem jinak chápou liberální 

ekonomické teorie. Milton Friedman definuje charakter a podstatu svobodné ekonomiky

takto: „V takové ekonomice mají podnikatelé jedinou společenskou odpovědnost – 

používat své zdroje a uskutečňovat činnosti směřující k dosažení zisku takovým 

způsobem, aby přitom zůstávali v mezích pravidel hry – čili zapojovat se do otevřené 

a svobodné konkurence, aniž by se uchylovali k podvodům a klamům.“136 Je 

zveřejňování neoznačených PR článků klam, čili porušení tohoto pravidla? Pokud ano, 

kdo takové pravidlo nastavil? Byla-li to samotná společnost, nemá pravdu Nerone 

(1995), když tvrdí, že prosazování společenské odpovědnosti médií by mohlo být 

chápáno jako vítězství společnosti nad jednotlivcem? O rozporech ve vnímání 

společenského zájmu se Friedman domnívá: „Pokud by měli mít podnikatelé jinou 

společenskou zodpovědnost než dosahovat pro akcionáře maxima zisku, jak by věděli, 

o jakou odpovědnost se jedná? Může soukromý jednotlivec rozhodovat, co je 

133 Jirák, Jan, Köpplová, Barbara. Masová média. Portál, Praha 2009, str. 122.
134 Jirák, Jan, Köpplová, Barbara. Masová média. Portál, Praha 2009, str. 124.
135 McQuail, Denis. Úvod do teorie masové komunikace, Portál, Praha 2002, str. 148.
136 Friedman, Milton. Kapitalismus a svoboda, Liberální institut, Praha 1993, str. 119.
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společenský zájem?“137 Nad otázkou, čí práva je třeba bránit, se zamýšlí i některé 

z mnoha kritik, jimž se čtyřem teoriím tisku od doby jejich vzniku dostalo. 

Přehodnocení některých z jejich tezí nabídl John C. Nerone (1995). Jedním z rozporů 

teorie společenské odpovědnosti, na něž upozorňuje, je fakt, že teorie „zaujala svoje 

místo v rámci boje za občanská práva, navzdory některým neshodám na základních 

předpokladech: například ve Spojených státech chtějí novináři prosazovat odpovědnost 

médií, zatímco vydavatelé chtějí bránit vlastnická práva.138 Nerone upozorňuje také na 

nebezpečí, které by mohlo plynout z regulace médií uplatňované v rámci aplikace teorie

společenské odpovědnosti. Shrnuje, že teorie společenské odpovědnosti představuje 

vítězství společnosti jako celku nad samotným jednotlivcem. K tomu dále vysvětluje: 

„Toto tvrzení si samo říká o polemiku z liberální perspektivy, a totiž že odpovědnost je 

pouze hezký název pro autoritářskou regulaci. Na základě paradigmatu ze Čtyř teorií by

měla být teorie společenské odpovědnosti postavena do jedné roviny s teorií 

autoritářskou a sovětskou komunistickou, jako jedna z variací kolektivizmu, zcela proti 

liberálním zásadám.“139 Nerone a další kritici čtyř teorií tisku tak zpochybňují model 

společenské odpovědnosti, v němž média nabývají roli soudce společnosti.

Podobně uvažuje o médiích Philip M. Napoli (2006), který se věnuje roli médií 

v souvislosti s veřejným zájmem. Připomíná, že média jsou více než jen ekonomickými 

subjekty. „Pro svůj jedinečný potenciál ovlivňovat kulturní a politické dění a obrovskou 

zodpovědnost, která toto doprovází, je koncept veřejného zájmu již dlouho klíčovou 

otázkou při rozhodování managementu mediálních organizací“140, shrnuje Napoli. Tento

koncept veřejného zájmu může podle Napoliho být ve společnosti dosahován buď jako 

etický imperativ, nebo prostřednictvím regulačního nařízení uloženého médiím 

vládou.141 Jako etický imperativ funguje koncept tehdy, když se zaměříme na etická 

doporučení pro chování médií, přičemž, jak se Napoli domnívá, veřejný zájem jako 
137 Friedman, Milton. Kapitalismus a svoboda, Liberální institut, Praha 1993, str. 119.
138 Nerone, John C. Last Rights: Revisiting Four Theories of the Press, University of Illinois Press, 

Urbana a Chicago 1995, str. 19.
139 Nerone, John C.Last Rights:Revisiting Four Theories of the Press, University of Illinois Press, 

Urbana a Chicago 1995, str. 78.
140 Napoli, M. Philip. Issues in Media Management and the Public Interest in Albarran, Chan-Olmsted, 

Wirth. Handbook of Media Management and Economics, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, 
New Jersey, 2006, str. 275.

141 Napoli, M. Philip. Issues in Media Management and the Public Interest in Albarran, Chan-Olmsted, 
Wirth. Handbook of Media Management and Economics, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, 
New Jersey, 2006, str. 277.

50



etický imperativ je mnohem širší než poměrně úzká omezení daná regulačními 

nařízeními. „Tento etický imperativ je dobře ilustrovaný v Siebertově, Petersonově 

a Schrammově (1963 [1956]) průlomové studii role žurnalistiky ve společnosti,“142 

domnívá se Napoli.

Tento Napoliho pohled zde můžeme doplnit i o požadavek ochrany občanů před 

zneužíváním médií nikoliv pouze vládou, ale i před ovlivňováním ze strany stále 

mocnějších ekonomických subjektů. Vztaženo k předmětu této práce, ve veřejném 

zájmu by měla být ochrana občanů před mediálními obsahy zasaženými manipulativním

poselstvím určitých subjektů – neoznačenými PR články. Ovšem daleko spíše jako 

etický imperativ, k jehož dodržování se média budou sama hlásit, než jako vznesení 

potřeby oficiálně závazné normy.

Požadavek možnosti odhalování neoznačeného PR podle nějaké obecně stanovené

klasifikace, tak jak jej pojímá tato práce, se hlásí spíše k pluralitnímu (liberálnímu) 

přístupu, byť navrhovaná metodika vychází i z četných prací kritické politické 

ekonomie komunikace. Při obhajobě svobody vydavatelství nechávat na redakčních 

stranách promlouvat ekonomické subjekty prostřednictvím PR je vhodné uvést, že 

zastánci hegemonistického přístupu patří k těm, kdo celkově kritizují kapitalistický 

systém, který na vrchol hodnot staví peníze a ekonomický úspěch. Milton Friedman 

v této souvislosti hovoří o „zakořeněné kritice intelektuálů vůči uznání ekonomické 

svobody jako součásti široce chápané svobody“. Tvrdí: „Intelektuálové mají sklon 

pohrdat tím, co považují za materiální aspekty života, a své vlastní sledování domněle 

vyšších hodnot vidět jakoby v jiné rovině významnosti a jako hodné zvláštní 

pozornosti.“143 Autory z oblasti komunikace a mediálních studií, pro které se kritika 

ovlivňování obsahu médií ekonomickými zájmy stala terčem v rámci akademické 

debaty, lze za intelektuály bezesporu považovat. Noam Chomsky byl v roce 2005 

časopisem Prospect zvolen celosvětově nejvlivnějším intelektuálem.144 Ekonomický 

svět, který se na produkci zboží a služeb podílí (zde na produkci mediálních obsahů) 

však kritické teorie médií hodnotí spíše zvnějšku, zprostředkovaně a často neberou 

142 Napoli, M. Philip. Issues in Media Management and the Public Interest in Albarran, Chan-Olmsted, 
Wirth. Handbook of Media Management and Economics, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, 
New Jersey, 2006, str. 277.

143 Friedman, Milton. Kapitalismus a svoboda, Liberální institut, Praha 1993, str. 20.
144 Campbell, Duncan. Chomsky is voted world's top public intellectual, The Guardian 18. 10. 2005.
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v úvahu realitu mediálního podnikání. Ta přitom, jak ukazuje kapitola o ekonomice 

médií následující dále v textu, ale i část o bulvarizaci či zkoumání skrytého PR, 

manévrovací prostor mediálním organizacím při tvorbě redakčních textů značně 

zmenšuje. Na obranu postojů kritické politické ekonomie komunikace je na druhé straně

třeba dodat, že kritice jevů provázejících média vděčí mediální studia za jejich analýzu 

a popis vývoje v čase, což umožňuje práci dalším badatelům.

Obecná klasifikace skrytého PR v teoriích mediálních studií, jak se zdařilo 

v případě bulvarizace, by tedy v rámci liberálního přístupu mohla při ideální 

(nerealizovatelné) situaci vyústit v lepší identifikaci neoznačeného PR samotným 

publikem. To by tak mělo větší šanci se kvalifikovaně rozhodnout, zda u daného média 

zůstane nebo ne. Schopnost rozpoznávání neoznačených PR článků by se také mohla 

stát součástí pokročilých forem mediální výchovy.

2.5  Ekonomika médií, pozadí pro prolínání reklamy 
a redakčního textu

Přestože mediální organizace fungují na stejném principu jako všechny ostatní 

výdělečné firmy (s výjimkou médií veřejné služby a neziskových organizací 

provozujících média), tedy usilují o maximalizaci zisku, snaží se – vyšší či nižší měrou, 

podle typu média – naplňovat i jiný cíl, jímž je splňování služby veřejnosti. Tento cíl 

vychází z představ o fungování a roli médií popsaných v předchozí kapitole 

o společenské odpovědnosti médií. Pro pochopení motivace médií nechat vstupovat 

ekonomické subjekty do redakčního obsahu je vhodné shrnout teorie zásad fungování 

ekonomiky médií, ekonomiky tištěných médií a ekonomie reklamy jako zdroje 

financování médií.

Zaměříme-li se na ekonomiku médií z historického pohledu, jako to udělal Robert 

Picard (2006), odkryjeme mnohé o ekonomické a mocenské motivaci v tomto oboru. 

Picard podotýká, že řada mediálních manažerů po většinu historie médií vůbec 

nepovažovala média za obchodní podnikání. Komerční aspekty v médiích, jak Picard 

dodává, sice existovaly, ale „mnozí vlastníci řídili vydavatelství a malá komerční rádia 

a televizní stanice jako prostředek pro skromnou obživu, s tím, že si současně mohli 

užívat značnou odměnu v podobě vlivné role ve společenském, politickém a kulturním 
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životě komunit a národů, ve kterých publikovali nebo vysílali.“145 Toto je významný 

aspekt existence médií ve společnosti. Jak bude dále naznačeno, mediální podnikání 

obvykle nebývá zdrojem snadných zisků. Z tohoto pohledu je pochopitelná snaha 

vlastníků používat svá média jako prostředek k prosazování vlastních cílů, které mohou 

být v rozporu s požadavkem na objektivní a nestranné informování veřejnosti.

Mezi úskalí mediálního podnikání patří také to, že musí počítat s vyšší mírou 

rizika než jiná odvětví, neboť je závislé na výkyvech společenských trendů, což 

znesnadňuje strategické plánování mediálních firem. Robert Picard (2002) k tomu 

uvádí: „Samozřejmě, že každé rozhodnutí je riskantnější, když se pravděpodobnost 

dosažených výsledků nedá odhadnout s přijatelnou určitostí. Tato nejistota je 

v komunikačním průmyslu obzvlášť důležitá dnes, kdy se management těchto organizací

musí rozhodovat, jak bude reagovat na měnící se technologie, měnící se využívání 

produktů a služeb komunikace a měnící se vzorce výdajů na reklamu.“146 Vyhýbání se 

risku je však, jak Picard upozorňuje, pro firmu nebezpečné, neboť její místo by brzy 

mohla obsadit firma jiná. Dodává, že management mediálních firem míru rizika snižuje 

tím, že do portfolia zahrne i aktivity, které přinášejí příjem.147

K dalším důvodům obtížnějšího udržení ziskovosti, než tomu bývá v jiných 

odvětvích, Picard uvádí, že schopnost významně zvýšit příjmy z reklamy nebo 

z prodaného nákladu je obecně omezená, stejně jako schopnost dosáhnout významného 

růstu prostřednictví expanze na trhu. „Růst příjmů z elektronického publikování 

prostřednictvím internetu je pomalý, ovšem potenciál růstu je silný,“ 148 dodává Picard. 

Celkově Picard mediální průmysl charakterizuje tak, že jde o vyzrálé trhy s omezeným 

potenciálem růstu.149

Picard si všímá také trendů ve výzkumu ekonomiky médií a konstatuje, že velké 

změny v mediální komunikaci vyvolává změna technologií. Zesílení konkurence 
145 Picard, G. Robert. Historical Trends and Patterns in Media Economics in Albarran, Chan-Olmsted, 

Wirth. Handbook of Media Management and Economics, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, 
New Jersey, 2006, str. 24.

146 Picard, G. Robert. The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press, 
New York 2011, poprvé 2002, str. 6.

147 Picard, G. Robert. The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press, 
New York 2011, poprvé 2002, str. 9

148 Picard, G. Robert. The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press, 
New York 2011, poprvé 2002, str. 11.

149 Picard, G. Robert. The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press, 
New York 2011, poprvé 2002, str. 12.
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v komunikacích je podle Picarda nevyhnutelným důsledkem změn na trzích a v nových 

technologiích. Změny přivedly mnohá média a komunikační systémy, které byly 

relativně chráněné, do přímé a někdy nelítostné konkurence. Tyto změny vyžadují od 

společností, aby jasněji pochopily trhy a konkurenci a našly cesty k nalezení tržních 

výklenků a k nabídce specializovaných služeb, protože nahraditelnost komunikačních 

produktů se prudce zvyšuje. Jak dále Picard doplňuje, „toto nové prostředí vede 

telefonní operátory, počítačové a další firmy k tomu, aby vstoupily na trhy a angažovaly

se v aktivitách, které dříve provozovaly pouze mediální společnosti.“150

Pro mediální trhy jsou typické další odlišnosti. Jak uvádí Gillian Doylová (2002), 

produkují mediální organizace dva druhy komodit, a to za prvé obsah a za druhé 

publikum. Schopnost získat a udržet publikum je přitom pro média klíčová. „Pro 

mnohé mediální organizace je hlavním platidlem publikum, protože poskytuje tržby 

z inzerce, které jsou nejvýznamnějším zdrojem příjmů komerčních televizních 

a rozhlasových stanic, ale i novin a mnohých časopisů,“151 vysvětluje Doylová.

I pro mediální organizace je však životně důležitá ziskovost. Podle Picarda (2002, 

2011) umožňuje firmám generovat vlastní finanční zdroje a činí je tak atraktivnějšími 

pro banky a jiné zdroje kapitálu, když požadují dodatečnou finanční podporu pro své 

strategie. Mediální organizace, které nejsou schopny pracovat se ziskem, tvrdí Picard, 

„upadají do spirály úpadku, což jim znesnadňuje pokračování v jejich činnosti 

a nabízení kvalitního obsahu. Firma, která neoperuje se ziskem, upadá do spirály 

snižujících se finančních zdrojů, což postupně zmenšuje její schopnost vytvářet nebo 

získávat kvalitní obsah, investovat do zaměstnanců, pořizovat moderní vybavení nebo 

zavádět takové marketingové aktivity, jaké přilákají publikum a inzerenty.“152 Tato 

spirála úpadku tištěných novin je dalším vysvětlením pro snižování kvality novin tím, 

že mimo jiné z úsporných důvodů publikují neoznačené PR články. Rovněž z úsporných

důvodů propouštějí redakce kvalitní, dlouholeté redaktory, protože jejich práce je příliš 

finančně náročná, a tak na produkci obsahu najímají mnohdy nezkušené novináře, které 

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

151 Doyle, Gillian. Understanding Media Economics, Sage Publications, London 2002, str. 12.
152 Picard, G. Robert. The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press, 

New York 2011, poprvé 2002, str. 16.
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PR pracovníci snadněji dokáží přesvědčit ke spolupráci výhodné především pro 

ekonomické subjekty.

2.5.1  Ekonomika tištěných novin

Navrhovaná metodika se zaměřuje na odhalování neoznačeného PR v tištěných 

denících, proto se nyní na tento typ média podíváme blíže. Doylová zmiňuje Picardův 

(1989) koncept, kdy mediální organizace operují na trhu duálních produktů (dual 

product market). Tento koncept financování novin objasňuje Doylová takto: „Obsah 

novin vyrábí novináři za účelem přilákání čtenářů. Přístup ke čtenářům je pak oceněn 

a prodán inzerentům.“153

Výstupy na prvním trhu mají, jak uvádí Alan Albarran (2002), podobu novin, 

televizního programu, knih nebo filmů a konkrétně u novin a časopisů jsou měřeny 

podle prodaného nákladu.154 Druhý trh představuje prodej reklamy. Albarran vzájemnou 

provázanost obou trhů a konflikty s tímto spojené představuje takto: „Inzerenti 

vyhledávají přístup k publiku za využití obsahu médií. Tyto dvě oblasti se navzájem silně

ovlivňují. Větší poptávka po obsahu médií umožňuje společnostem účtovat si vyšší sazby

za inzerci.“155 Naopak pokles čtenosti spouští snižování příjmů z reklamy, dodává 

Albarran.

Na trhu reklamy není podle Doylové (2002) určující jen celkový počet čtenářů 

novin, ale i jejich demografický profil (například podíl čtenářů, kteří zapadají do 

různých sociálních a příjmových skupin).156 Cena, kterou jsou inzerenti ochotni zaplatit 

za přístup ke čtenáři, závisí podle Hoskinse, McFadyena a Finna (2004) také na povaze 

zájmů čtenářů. „Například u internetové reklamy má publikum s takovými zájmy jako 

počítače a technologie, cestování, zdraví a fitness více než dvojnásobnou cenu oproti 

publiku se zájmy jako komiksy, humor a hry.“157

153 Doyle, Gillian. Understanding Media Economics, Sage Publications, London 2002, str. 120
154 Albarran, B. Alan. Media economics – Understanding Markets, Industries and Concepts, Iowa State 

Press, 2002, str. 27.
155 Albarran, B. Alan. Media economics – Understanding Markets, Industries and Concepts, Iowa State 

Press, 2002, str. 27.
156 Doyle, Gillian. Understanding Media Economics, Sage Publications, London 2002, str 120.
157 Hoskins, Colin; McFadyen, Stuart; Finn, Adam. Media Economics – Applying Economics to New 

and Traditional Media, Sage Publications, Thousand Oaks 2004, str. 253.
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Jeden významný rys reklamních příjmů je, jak připomíná Bob Franklin (1997), 

často přehlížen, a to ten, že „díky nim jsou noviny a další média mnohem levnější, 

a tudíž i dostupnější většímu publiku“.158 Franklin dodává, že příjmy z reklamy jsou 

důležité pro finanční zdraví všech novin, pro některé z nich dokonce klíčové. Například 

regionální noviny, které jsou distribuovány zdarma, čerpají veškerý svůj příjem z tržeb 

za reklamu. Závislost dalších typů novin na reklamě ve Spojeném království, jak 

Franklin shrnuje, je různá: „Regionální deníky získávají zhruba 60 a týdeníky zhruba 80

procent svých celkových příjmů z inzerce, přičemž tato čísla zůstávala v období 1970 až 

1990 poměrně konstantní (Seymour Ure, 1991, str. 119). U bulvárního tisku 

a seriózního tisku byla tato čísla 30 a 70 procent (Baistow, 1985, str. 33).“159

Podobné výstupy uvádí i Doylová. Ve Velké Británii, jejíž mediální prostředí 

popisuje i Doylová, „poskytuje prodej výtisků obecně zhruba polovinu všech příjmů 

novin a zbytek pochází z prodeje reklamního prostoru. [...] Takzvané seriózní noviny, 

cílené na bohatší společenskoekonomické vrstvy populace, obvykle získávají vyšší podíl 

svých příjmů z reklamy než jejich lidovější, bulvárnější soupeři.“ 160 To je dáno sazbou 

za reklamu. Doylová zde cituje Sparka (1999) a uvádí, že „cenová sazba inzerce za tisíc

čtenářů je u britských seriózních titulů jako Daily Telegraph nejméně dvakrát nebo 

třikrát vyšší než cena za bulvární tituly jako je Mirror nebo Sun (Spark, 1999). Podíly 

z příjmů z prodeje obsahu a příjmů z inzerce u britských deníků, jak je popsala Doylová,

ukazuje Graf 1“161.

158 Franklin, Bob. Newszak and news media. New York: Arnold, 1997, str. 90.
159 Franklin, Bob. Newszak and news media. New York: Arnold, 1997, str. 90
160 Doyle, Gillian. Understanding Media Economics, Sage Publications, London, 2002, str. 120.
161 Doyle, Gillian: Understanding Media Economics, Sage Publications, London, 2002, Britské 

celostátní deníky: zdroje příjmů v roce 1999 (podle Advertising Association), str. 121.
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Údaje o podílu reklamy na příjmech pro americký trh si můžeme uvést i u jiných 

mediatypů. Tabulka 1 a Graf 2, které poprvé publikovali Hoskins, McFadyen a Finn 

(2004), ukazuje poměr příjmů z prodeje obsahu a z prodeje inzerce.

Tabulka 1 - Podíl z prodeje obsahu:162

Komerční televize 0
LA Times 19
Noviny 38
Americké časopisy 45
Časopisy 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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Reklama v novinách je podle Picarda (2002, 2011), spolu s reklamou v rozhlase, 

tím mediatypem, který je vysoce závislý na místních inzerentech. Jimi mohou být 

„obchodní domy, prodejci automobilů nebo realitní agentury, kteří potřebují zasáhnout 

publikum na místním trhu,“163 nabízí příklady inzerentů Picard.

Pokud tedy platí, že seriózní noviny jsou na reklamě více závislé než bulvárnější 

tituly, platí také, že jsou snadněji přístupné neoznačeným PR článkům? Vyhodnocení 

tendence k neoznačenému PR u některých typů tištěných deníků, které je součástí 

výzkumné části této práce, odpověď poskytnout nemůže, neboť zahrnuje jediný 

bulvární titul (Blesk) a pět seriózních, což je na jakýkoliv závěr v tomto směru 

nedostatečné množství.

2.5.2  Ekonomie reklamy

Tato studie mimo jiné vychází z předpokladu, že publikování neoznačeného PR se

v řadě případů váže k umístěné reklamě, proto se v této kapitole budeme zvlášť věnovat 

i příjmům médií z inzerce. Jak připomíná Picard (2002), primárním cílem aktivit 

163 Picard, G. Robert: The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press, 
New York 2011, str. 143
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inzerentů je získat přístup k publiku. Jde jim ale také o nalezení vhodného prostředí, ve 

kterém jejich reklamní sdělení nesplyne se shlukem ostatní reklamy, ani nebude 

znehodnoceno obsahem média. Toto Picardovo tvrzení je tak v souladu s předchozím 

výkladem o ovlivňování obsahu médií inzerenty, zde je však předkládáno věcně, bez 

kritického podtextu. Picard také doplňuje, že reklama se nevyskytuje v izolaci. 

Vysvětluje: „Je pouze jednou částí marketingového mixu, prostřednictvím kterého 

společnosti řídí obraz svojí značky a podporují prodeje.“164

Při popisu zákonitosti vztahu mezi prodejem reklamy a početností publika uvádějí

Hoskins, McFadyen a Finn, že částka, jakou je inzerent ochoten platit za přístup 

k mediálnímu publiku, závisí na velikosti publika. Sazby za reklamu se proto také běžně

uvádějí jako CPM nebo CPT (cost per thousand – náklady na tisíc). Efekt prodeje 

reklamního prostoru a času na cenu obsahu popisují autoři takto: „Informační a zábavní

obsah a reklamní prostor a čas jsou komplementární zboží. Počet vystavení reklamním 

sdělením závisí na počtu předplatných, které se prodají, což samo o sobě závisí na ceně 

účtované za předplatné. Čím je nižší cena za předplatné, tím vyšší je cena, která může 

být účtována za reklamu.“165

Zajímavé posouzení ceny novin bez reklamy přinesl Ben Bagdikian (1983). 

Uvádí, že se odhaduje, že noviny bez reklamy by čtenáře stály o 70 procent více než 

noviny se současnou úrovní reklamy. Počty vysvětluje takto: „Ačkoliv čtenáři platí za 

stránky s reklamou, vysoký počet stránek tištěných při výrobě novin díky stránkám 

s reklamou snižuje výrobní náklady na jednu stránku. Za čistým zvýšením nákladů na 

celé noviny stojí obrovské zvýšení stránek s reklamou. Kdyby se tedy eliminovaly tyto 

stránky, znamenalo by to nižší náklady na tisk, což by bylo levnější, pokud jde o celkové 

náklady, ale zvýšilo by to náklady na jednu stranu o 70 procent.“166

Přestože současný mediální trh provázejí tak bezprecedentní změny jako masivní 

úbytek reklamy, která se přesouvá k jiným službám dostupným přes internet, 

a vydavatelé se proto snaží posílit prodeje na prvním trhu duálního systému 

(prostřednictvím předplatného či crowdfundingu), trh reklamy je, jak naznačuje zde 

164 Picard, G. Robert. The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press, 
New York 2011, poprvé 2002, str. 124.

165 Hoskins, Colin; McFadyen, Stuart; Finn, Adam: Media Economics – Applying Economics to New 
and Traditional Media, Sage Publications, 2004, Thousand Oaks, str. 252.

166 Bagdikian, Ben: The New Media Monopoly, Beacon Press, Boston, 2004, str. 147.

59



uvedená teorie ekonomiky médií, natolik nedílnou součástí mediálního podnikání, že se 

bez této části příjmů bude lze obejít jen stěží. PR články tak zřejmě nadále zůstanou 

atraktivním způsobem jak přímo i nepřímo média financovat.

2.5.3  Ovlivňování obsahu médií inzerenty – ekonomický pohled

Kritice vlivu inzerentů na média se v minulosti věnovala řada autorů, jak již bylo 

zmíněno i v kapitole 2.4.2.2. Reklamu ve svém přehodnocení Čtyř teorií tisku zvlášť 

posuzuje Nerone, jenž ji vidí jako ekonomickou a kulturní sílu, která: „…vytváří úspory

z rozsahu, jež dále podporují koncentraci médií, otupuje kritiku velkého byznysu a nutí 

média, aby měla takový obsah, jaký dostane publikum do nákupní nálady.“167 Každý 

z těchto argumentů, jak se Nerone domnívá, dokazuje, že reklama nutí média, aby byla 

nezodpovědná vůči společnosti.

Kromě vytlačování seriózních témat je dalším jevem snižujícím kvalitu obsahu 

novin, vyvolávaným či stimulovaným reklamou, také homogenizace obsahu. Hoskins, 

McFadyen a Finn tvrdí, že tam kde je malý počet soutěžících firem, snižuje závislost na 

příjmech z inzerce rozmanitost obsahu. Uvádějí studii Steinera (1952), který dokázal, že

„malý počet soutěžících inzercí financovaných vysílacích služeb působí jako podnět 

k poskytování podobných pořadů, protože každý soutěžící získá vyšší rating za to, že 

sdílí velké publikum sledující oblíbený typ pořadu než by získal za celé publikum 

sledující pořad, který zajímá pouze menšinu lidí.“168

O ohrožení důvěry publika v důsledku závislosti na inzerentech míní Picard 

(2002): „Média slouží jako most mezi inzerenty a publikem. Most je vystavěn 

z mediálního obsahu přitažlivého pro publikum a inzerentům je tak umožněno zasáhnout

publikum, které média přilákala vybudováním mechanismů pro zacílení na určité 

skupiny lidí.“169 Vystavění a udržování tohoto mostu se podle Picarda neobejde bez 

problémů a konfliktů. Protože jsou komerční média, jak Picard tvrdí, na příjmu od 

167 Nerone, John C. Last Rights: Revisiting Four Theories of the Press, University of Illinois Press, 
Urbana a Chicago 1995, str. 110.

168 Hoskins, Colin; McFadyen, Stuart; Finn, Adam. Media Economics – Applying Economics to New 
and Traditional Media, Sage Publications, Thousand Oaks 2004, str. 257.

169 Picard, G. Robert. The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press, 
New York 2011, poprvé 2002, str. 126.
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inzerentů závislá, nesmí publikum odhalit důkazy o tom, že jejich zájmy byly touto 

závislostí poškozeny, jinak by totiž ztratilo v tento most důvěru, a ten by tak přestal být 

efektivní.

Mediální organizace samotná může inzerentům vycházet vstříc tím, že začne 

nabízet nové zpoplatněné služby, které, jak uvádějí Hoskins, McFadyen a Finn, 

„umožňují inzerentům lépe cílit na spotřebitele poskytováním obsahu úzce souvisejícího

s reklamním sdělením inzerenta.“ Tato situace však podle autorů může podkopat 

důvěryhodnost redakčního výstupu. Na podobné výstupy lze narazit i v českých 

médiích, zejména u časopisů. Jak ukazuje příklad článku o enzymech, uvedený 

v Příloze 4, nabízejí média reklamní formát, který má podobu redakčního článku 

propagujícího určitý výrobek nebo službu, doplněný o reklamu na výrobek stejného 

typu určité značky na téže straně. Inzerenti ovšem jen pasivně nečekají na nabídku 

příhodného obsahu souvisejícího s jejich zbožím. Sami přesvědčují média, aby obsah 

změnila tak, jak potřebují, s tím že jinak reklamu stáhnou a obrátí se na jiné 

vydavatelství. Podle různých studií byla nátlaku inzerentů vystavena velká část editorů. 

Například Hoskins, McFadyen a Finn uvádějí:

„Průzkum badatelů Soley a Craig (1992), který provedli na editorech 

amerických deníků, zjistil, že téměř 90 % z nich mělo zkušenost s nátlakem 

ze strany inzerentů, aby změnili svůj zpravodajský nebo publicistický obsah.

Zhruba 37 % uvedlo, že se nátlaku inzerenta podvolili. S tím, jak rostl 

náklad, počet editorů, kteří uvedli, že inzerenti ovlivnili redakční obsah 

jejich novin, klesal. Přes tento nátlak uvedlo 85 % editorů, že jejich noviny 

publikují i články, které inzerenti považují za příliš kritické nebo 

škodlivé.“170

Pokud se znovu vrátíme k myšlence kolize společenské odpovědnosti médií 

a odpovědnosti firmy vytvářet zisk pro své akcionáře, můžeme stejně jako Doylová, 

připustit, že hlavním cílem mediální organizace nemusí být vždy nejvyšší profit. Ve 

Velké Británii, podle Doylové, nejsou některé noviny zjevně provozovány jako 

podnikání za účelem maximalizace zisku. „Například Guardian Newspaper Limited, 

170 Hoskins, Colin; McFadyen, Stuart; Finn, Adam. Media Economics – Applying Economics to New 
and Traditional Media, Sage Publications, Thousand Oaks 2004, str. 257.
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který vydává jak list Guardian, tak Observer, je plně ve vlastnictví nadace Scott Trust, 

jejímž záměrem je ochraňovat redakční nezávislost a udržovat vydávání novin, spíše než

generovat zisk z jejich provozu.“171 V Británii je podle Doylové možné si povšimnout, 

že několik jiných dobře zavedených britských deníků (včetně The Times) je svými 

vlastníky udržováno, přestože nevykazují zisk. Jejich pravděpodobnou motivací může 

být, podobně jako u deníků Guardian či Observer financových z prostředků nadace, 

zachování nezávislé žurnalistiky ve prospěch celé společnosti. Na druhé straně nelze 

vyloučit ani mocenské zájmy (což však nejspíše není případ výše zmíněných titulů), kdy

si jejich vlastníci mohou tato média udržovat jako platformu k prosazování vlastních 

záměrů.

K pochopení okolností, za nichž dochází k nátlaku na média ze strany PR 

odborníků, nám pomohou čísla o přelévání inzertních peněz z tištěných novin na 

internet. Tradiční tištěná média, jako centralizované instituce zveřejňujících texty 

určitého myšlenkového proudu, zůstávají významnou platformou pro umístění reklamy. 

Na jejich místo se však z hlediska peněz utracených za inzerci, prosazují média 

publikovaná na internetu, decentralizovaná žurnalistika v podobě sociálních sítí a další 

služby poskytované přes internet (Google). Například v meziročním srovnání let 2012 

a 2013 byl nejprogresivnějším mediatypem v České republice internet. Podle dat 

z monitoringu reklamy v ceníkových cenách vykázal za toto období nárůst o 19,3 %. 

Hodnota reklamy v tisku poklesla za stejné období o 1,1 procenta.172 Toto zpomalení 

dlouhodobého poklesu se ovšem podle agentury Admosphere (která toto zkoumání 

provádí) dá považovat za úspěch. O nárůstu reklamy na sociálních sítích svědčí 

hospodářské výsledky Facebooku, největší světové internetové sociální sítě. Podle ČTK 

„vykázala společnost ve druhém čtvrtletí roku 2014 tržby o 61 procent vyšší než ve 

stejném období předchozího roku. Facebook profitoval zejména na vysoké poptávce po 

mobilní reklamě.“173 Odliv financí z novin je tedy evidentní. Tato čísla tak do jisté míry 

vysvětlují snahy zpravodajských médií podbízet se inzerentům.

171 Doyle, Gillian. Understanding Media Economics, Sage Publications, London 2002, str. 127.
172 Trh s reklamou loni klesl o dvě procenta, hlavně kvůli televizi, Admoshpere, 17. 1. 2014.
173 Facebook zdvojnásobil čistý zisk, zejména díky mobilní reklamě, Česká tisková kancelář, 23. 7. 

2014.
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Od dob masového tisku podporovaného reklamou nám dějiny ukazují, že média se

závislosti na zdrojích financování, projevující se ústupky v redakčním obsahu, mohou 

zbavovat jen obtížně. Nadace financující vybraná média a podporující je v jejich 

nezávislosti jsou spíše výjimkou. Nejistá výdělečnost a naproti tomu jejich velký 

potenciál jako mocenský zdroj předurčuje či odsuzuje média k tomu, že budou 

komerčním či politickým tlakům vystavována i nadále. Tato práce by měla napomoci 

k budování – Napoliho (2006) pojmoslovím – etického imperativu usměrňování médií, 

neboť vyslechneme-li Franklina (2008) či Gripsruda (2008) a přestaneme 

„romantizovat žurnalistiku předchozích období“, můžeme věřit, že příležitost pro 

kvalitní, nezávislou žurnalistiku nastává, díky digitálním technologiím, právě teď.
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3  Přístupy a metody zkoumání PR článků v redakčním 
obsahu

Přestože tato práce se primárně zabývá neoznačenými PR články, jejichž definice 

byla uvedena v kapitole 2.3.3, je zde vhodné podotknout, že i označené PR články jsou 

předmětem akademického zkoumání. Důvěryhodnost média ohrožují sice především ty 

neoznačené, protože je čtenář jako takové může jen obtížně identifikovat, ani označené 

PR texty ale nejsou společností přijímány bez výhrad, jak bude dále rozvedeno. Tato 

práce se přitom nezabývá pouze již hotovými texty, dodanými do periodika, ale 

i redakčními texty napsanými na základě PR materiálů.

Studie zabývající se označeným i neoznačeným PR v redakčním obsahu sledují 

různé jeho aspekty. O existenci vlivu moderního public relations, oboru, o němž se 

v češtině mluví jako o „vztazích s veřejností“, na média se dá jen stěží pochybovat. 

Vždyť jinak by se toto odvětví nemohlo úspěšné rozvíjet a zaměstnávat dobře placené 

odborníky již od počátku minulého století, kdy začaly vznikat první public relations 

agentury. Následující studie tento vliv nejen konstatují, ale i dokládají příslušnými 

výstupy. Ilustrují, jakým způsobem a v jaké míře ke vlivu PR na média dochází. 

Následující studie jsou zde zařazeny proto, že metody, které používají, naznačují cestu 

rozvinutou ve výzkumné části této práce. V přehledu dosavadního zkoumání tak nabízí 

tato kapitola výběr přístupů, které jsou dále navrhované metodice i předmětu jejího 

zkoumání nejbližší.

Větší prostor je v závěru kapitoly věnován akademické diskusi o stírání hranic 

mezi redakčním obsahem a reklamou v USA, které jsou místem zrodu public relations. 

Je proto zajímavé sledovat, jak se zde zkoumání a vnímání hranice mezi redakčním 

obsahem a reklamou vyvíjelo a jak je na tento jev v americkém mediálním prostředí 

pohlíženo v současnosti. Pokud jde o pojem odpovídající označení skrytý PR článek, 

používá odborná veřejnost výrazy public relations materiály (Lewis, Williams 

a Franklin 2008), (neoznačené) advertorialy (Erjavecová a Poler Kovačičová 2010, 

Kim, Pasadeos a Barban 2001), sponzorovaný obsah (sponsored content) či přirozená 

reklama (native advertising) (Sebastian 2013), přičemž poslední dva koncepty jsou 
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spojovány spíše s médii publikovanými on-line. Převahu v používání anglické 

terminologie, pokud se mluví o reklamě a public relations, je možno vysvětlit tradicí 

odvětví pocházejícího z USA. Například německy píšící mediální odborníci používají 

výraz Werbung im bekannten Umfeld174 nebo zůstávají u termínu native advertising ve 

spojení s německým Modelle nebo Landschaft. V této souvislosti však mluví spíše 

o vhodně umístěné reklamě než PR175. Skrytým PR, tak jak o něm pojednává tato práce, 

se německy napsané studie nezabývají.

3.1  Pronikání PR zdrojů do celostátních seriózních deníků

Přední pozornost zasluhuje studie Justina Lewise, Andrewa Williamse a Boba 

Franklina (2008)176, a to jednak pro své vyčíslené výsledky o rozsahu podílu odvětví 

public relations na tvorbě britského zpravodajství, ale také proto, že britská žurnalistika 

se vyznačuje nepřerušenou tradicí demokratického informování společnosti. Autoři 

analyzovali domácí zprávy v celostátních seriózních britských denících a v rozhlasovém

a televizním vysílání a zjišťovali, nakolik byly ovlivněny materiály připravenými 

odborníky z public relations a agenturními zprávami. Výsledek jejich obsahové analýzy 

vypovídá o tom, že spoléhání novinářů na tyto zdroje je rozsáhlé. Předmětem analýzy 

bylo domácí zpravodajství za období dvou týdnů v roce 2006 v pěti celostátních 

seriózních denících (Guardian, Independent, The Times, Daily Telegraph a Daily Mail), 

televizní zpravodajství BBC a ITV a rozhlasové zpravodajství. Všechny zprávy byly 

analyzovány tak, aby bylo možné u každé z nich stanovit, do jaké míry je založena na 

předem připraveném materiálu (napsaném PR odborníky nebo tiskovou agenturou). 

Celkem bylo prozkoumáno 2207 tištěných zpráv.

Studie dospěla ke zjištění, že 19 % tištěných novinových zpráv pocházelo 

převážně nebo zcela z PR materiálů nebo jiných PR aktivit. Studie dále odhalila, že

41 % tištěných zpráv je založena na PR materiálech, které sehrály roli při nastolování 

agendy nebo které tvoří značnou část zprávy. Kategorií, kde bylo použito nejvíce zpráv 

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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generovaných PR odborníky, se ukázalo být zdraví a farmaceutický průmysl, kde bylo 

37 % zpráv založeno převážně nebo zcela na PR materiálech. Jak autoři studie uvádějí, 

celkově je hlavním zdrojem PR aktivit sféra ekonomických subjektů, která vytvořila

38 % materiálů, jež si našly cestu do novin. Z článků zcela založených na PR materiálu 

byl vysoký podíl, 47 %, ve skutečnosti jen přetištěnou zprávou od tiskové agentury. To 

naznačuje, jak vypadá proces, v němž je PR materiál přebírán novináři tiskové agentury 

a jejich zpráva pak dále reprodukována zpravodajskými médii.

Použitou metodou zde byla obsahová analýza textů i rozhovory s odborníky na 

PR, jejichž klienti se objevili v potenciálních PR článcích. Všechny články domácího 

zpravodajství byly analyzovány, aby se u každého z nich stanovil rozsah, v jakém byl 

článek založen na předem připravených materiálech: typicky na příspěvku přepsaném 

z PR nebo agenturních zdrojů. Při zjišťování, nakolik je jednotlivý článek postavený na 

zprávě tiskové agentury, porovnávali výzkumníci článek se zpravodajstvím agentury PA

(Press Association), pro identifikaci, do jaké míry je článek postavený na PR 

materiálech, jej srovnávali s pravděpodobnou původní tiskovou zprávou. Došli tak 

například k závěru, že „článek o nové vakcíně proti senné rýmě v deníku Daily Mail 

reprodukuje [téměř doslovně] tiskovou zprávu farmaceutické společnosti Cytos, bez 

přidání jakéhokoliv původního materiálu.“177

I když se členové výzkumného týmu během výzkumu podle vlastních slov „stali 

zběhlí ve vyhledávání PR materiálů“, měli potřebu na prvním místě varovat, že aktivity 

PR, obzvláště ty sofistikovanější, mohou zanechat jen málo stop. V popisu metody 

výzkumníci uvádějí: „ Když jsme například s Markem Borkowskim, který zajišťuje 

propagaci pro televizního baviče Noela Edmondse, hovořili o přívalu článků 

popisujících Edmondův nedávný návrat na výsluní popularity, bylo nám jasné, že 

propagaci svého klienta obstarával daleko chytřejším způsobem, než pouhým 

rozesíláním tiskových zpráv.“178 Namísto toho, jak v interview s výzkumníky uvedl, 

poskytoval Borkowski rozhovory několika málo pečlivě zvoleným médiím, přičemž 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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prostřednictvím osobních kontaktů s novináři zaměřil na kontrolovaný tok informací 

o rostoucí popularitě Edmondova nového pořadu.

Výzkumníci tak sami upozornili na obtížnost analyzování velkého množství textů,

u nichž dohledávali pravděpodobné originální zdroje. Domnívám se ovšem, že jen 

takovým způsobem, jak ukázali Lewis, Williams a Franklin, se dá odhalit i velmi 

rafinovaně podsunutý PR text. Nevýhodou této metody je však její velká časová 

náročnost a složitost zadání pro případné kódovače.

Snadnějšímu pronikání zdrojů do médií, které se stalo jedním z převažujících 

témat v akademické debatě o skrytém PR ve Velké Británii, se věnuje také studie 

Aerona Davise (2000), zkoumající obecné trendy, které sílící tlaky public relations na 

média provázejí. Studie vychází ze stanovení těchto trendů: „1) využívání 

profesionálních odborníků na public relations institucionálními zdroji v nedávné době 

expandovalo významně vyšší měrou než uznává většina studií, 2) schopnost odborníků 

public relations ovlivňovat produkci médií získala hybný moment rapidním úbytkem 

lidských zdrojů v redakcích a rostoucí závislostí médií na zdrojích.“179 Davis byl přitom 

jedním z prvních badatelů, který upozornil na hrozbu snadnějšího ovlivňování médií 

jejich zdroji v důsledku organizačních úspor v redakcích.

3.2  Proces tvorby a umísťování neoznačených PR článků

Kdo je obvykle iniciátorem skrytého PR sdělení? Jakým mechanismem se za 

takovou službu platí? Existují o této transakci nějaké důkazy? Na takové otázky se ve 

své studii pokusily odpovědět slovinské badatelky. Ve svém výzkumu, zabývajícím se 

hlavními aktéry v procesu produkce „neetických a ilegálních“ advertorialů ve 

Slovinsku, si autorky Karmen Erjavecová a Melita Poler Kovačičová (2010) všímaly 

okolností, za nichž je tento proces umožněn.180 Předmětem kritiky se výzkumnicím stal 

advertorial, který definovali Cameron a Ju-Pak (2000) jako „blok zaplacené, komerční 

zprávy, vyznačující se znaky, které napodobují redakční 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 actors in an 
advertorial production process in Slovenia?, Journalism 2010, 11/1, str. 91 – 109.
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struktury, vizuálního či verbálního obsahu nebo kontextu, v němž se objevuje.“181 Ve 

Slovinsku, jak autorky píší, přitahuje pozornost odborné veřejnosti nezákonná praktika 

publikování komerčních textů vytvářených inzerenty, které mají podobu zpráv a nedají 

se publikem rozpoznat jako advertorialy, protože se nijak neliší od redakčního obsahu. 

Pro takové texty začala podle autorek jak akademická obec, tak novináři používat 

termín neoznačené advertorialy (unlabelled advertorials). Předmětem zájmu jsou zde 

texty, které nejsou označeny jako reklama a mají identickou strukturu, styl a zlom jako 

žurnalistické texty.

Autorky sledovaly aktivity více než 100 novinářů, editorů a marketingových 

zástupců, poté provedly 92 hloubkových rozhovorů s vybranými účastníky aktivně 

zapojenými do produkce neoznačených advertorialů. Respondentům byla zaručena 

anonymita. Dospěly ke zjištění, že iniciátorem je obvykle inzerent. Reklamní agentura, 

která jej zastupuje, zahrne advertorial do svého plánu nákupu reklamního prostoru 

v médiích. V prvním ze scénářů probíhá proces tak, že agentura oficiálně koupí 

reklamní prostor pouze pro reklamu, avšak ve skutečnosti kupuje také advertorialy. 

Běžnou praktikou například je, že reklamní agentura oficiálně koupí 10 reklam, ve 

skutečnosti jde však o osm reklam a dva advertorialy. Protože si je reklamní agentura 

vědoma toho, že neoznačené advertorialy jsou ve Slovinsku nezákonné, nejsou pak 

uvedeny ve smlouvách ani ve fakturách. Druhou rozšířenou praktikou je případ, kdy 

inzerent uplatňuje nátlak na vydavatelství hrozbou ukončením spolupráce, pokud 

nebude advertorial otištěn. Činí tak buď prostřednictvím telefonu, nebo při osobním 

setkání, aby o tomto obchodním jednání nebyly žádné důkazy.

Erjavecová a Poler Kovačičová se tak dostaly velmi blízko v analýze popisu 

symbiózy odborníků public relations a médií ve střední Evropě v zemích, jejichž 

mediální systém se plně rozvíjel až od devadesátých let minulého století, podobně jako 

tomu bylo v České republice. Ve studii autorky neuvedly bližší popis obsahu 

„neoznačeného advertorialu“, přestože s takovým textem dále pracují ve svém 

výzkumu. I tak jde celkově o přínosnou studii především díky odvaze otevřeně popsat 

proces plateb za neoznačené PR články. Jejich studie je velkým přínosem pro práci 

o skrytém PR, protože odhalením vazeb mezi mediální organizací a PR odborníky 
181 Cameron, Glen, .T.; Ju-Pak, Kuen-Hee. Information Pollution? Labelling and Format of Advertorials,

Newspaper Research Journal, Vol. 21, 2000, str. 65 – 77.
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ověřily, že k tomuto v médiích skutečně dochází, čímž připravily půdu pro jeho další 

zkoumání.

3.3  Kategorizace typů pronikání PR článků do médií

Studium v oblasti skrytého PR výrazně posunula rovněž následující práce, v rámci

níž autorky roztřídily projevy neoznačené reklamy do několika kategorií. Cílem této 

studie, provedené autorkami Halliki Harro-Loitová a Kertu Saksová (2006), bylo 

analyzovat stírání hranic mezi žurnalistikou a reklamou v současných estonských 

médiích v kontextu malého mediálního trhu.182

V první fázi definovaly výzkumné pracovnice čtyři kategorie typů pronikání 

reklamy do redakčního obsahu:

1. Redakční zpráva, která představuje určitý výrobek nebo službu bez srovnání 

s jinými nebo bez vysvětlení kritérií výběru právě této volby.

2. Pozitivní informace o výrobku nebo službě, která byla dodána zainteresovanými 

zdroji.

3. Zveřejnění reklamního materiálu stylem, který napodobuje redakční obsah.

4. Skrytá reklama, která využívá log nebo příkladů výrobků jako obrazového 

doplnění redakčních článků.

Ve druhé fázi byla provedena diskurzivní analýza materiálů z novin a rozhovorů 

s novináři. Kritická diskurzivní analýza (CDA) je hloubkový rozbor textu, který se 

zaměřuje na to, jak se do něj promítají skrytá ideologická poselství. Výklad CDA bude 

rozveden ve výzkumné části práce, v kapitole 4.1.2. Předmětem analýzy v případě této 

studie byly tři seriózní celostátní deníky. Autorky zajímala také škála „speciálních“ 

nabídek inzertních oddělení mediálních organizací, které poskytovaly běžným 

inzerentům, aby více investovali do reklamy. Předpokládalo se, že praxe zveřejňování 

„skryté reklamy“ náleží mezi funkce inzertního oddělení mediální organizace, a tak 

bylo také důležité stanovit jimi používané metody. Společnost „Tallinn Technology and 

Science Centre ENERGY“ souhlasila s tím, že si převezme inzertní nabídky od šesti 

novin a pěti časopisů a poskytne je výzkumné skupině. Dále byly použity dotazníky 

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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a kvalitativní rozhovory s 16 estonskými novinovými a televizními novináři, jimiž se 

mělo zjistit, jaké mají mechanismy pro odfiltrování reklamních materiálů. Takto se 

ukázalo, že i když v organizaci existují jasně definované mechanismy pro kompetenci 

inzertního oddělení a redakcí, respondenti určité možnosti spolupráce připouštěli.

Přínosem této studie je definice kategorií typů pronikání reklamy do redakčního 

obsahu, která může být krokem pro další zkoumání neoznačených PR článků. Vymezení

těchto kategorií se totiž částečně překrývá s některými parametry skrytého PR, s nimiž 

pracuje empirická část této práce.

3.4  Rozmazané hranice mezi článkem a reklamou v USA 
a jejich vnímání

Z historického hlediska je v USA zastírání rozlišení mezi redakčním obsahem 

a reklamou u časopisů a novin podle profesorů marketingu Sandlera a Secundy (1993) 

připisováno sílící snaze časopisů odrážet žádosti inzerentů o slevy nabídkou komerční 

podpory nebo jiné formy přidané hodnoty k reklamnímu prostoru, který kupují. Hranice 

mezi reklamou a redakčním obsahem, které Sandler a Secunda u amerických deníků 

hodnotí, však nejsou dostatečně vyznačeny. „Tato lehce maskovaná reklamní sdělení 

jsou psána tak, aby věrně připomínala redakční prostředí, do něhož byla umístěna. 

I když je označení těchto textů jako reklama obvykle umístěné nahoře na stránce, jejich 

rostoucí oblíbenost u inzerentů je založena na tom, že čtenáři pouze mlhavě vnímají, že 

tato propagační sdělení jsou ve skutečnosti odlišná od redakčních stránek, které je 

obklopují.“183 Ovšem pokud PR článek dělí od skrytého PR článku pouze drobný text 

„PR“ nahoře na stránce, jinak je článek zaměnitelný s jakýmkoliv dalším 

žurnalistickým textem, hraje časopis či noviny se čtenářem nedůstojnou hru. 

Z následující studie totiž vyplývá, že pouhé označení textu slovy (PR, Inzerce, 

Komerční sdělení – podle české praxe, či advertorial podle praxe americké) není pro 

odlišení takového textu od redakčního obsahu dostatečné.

Studie Kima, Pasadeose a Barbana (2001), jejímž předmětem bylo vnímání 

označeného a neoznačeného PR (advertorials) v regionálních publikacích u čtenářů, 

183 Sandler, Dennis M.; Secunda, Eugene. Point of View: Blurred Boundaries – Where Does Editorial 
End and Advertising Begin?, Journal of Advertising Research 1993, str. 73 – 80.
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poukázala na to, že přestože podle Směrnic pro Speciální reklamní sekce ASME 

(Americké společnosti pro editory časopisů) mají být reklamní texty označené, bývají 

směrnice často porušovány. Ukázalo se navíc, že samotné označení textu jako 

„Advertorial“ není pro jeho odlišení od redakčního obsahu dostatečné. „Nízká úroveň 

schopnosti rozeznat nebo dokonce zapamatovat si přítomnost označení Advertorial 

implikuje, že označování advertorialů nemusí pomáhat ke zmírnění jejich možné 

záměny. Nepodstatný rozdíl mezi advertorialem a standardními reklamními formáty, 

pokud jde o schopnost jejich funkcí, může indikovat, že advertorial jako formát neuvádí 

spotřebitele v omyl natolik, jak si myslíme. Respondenti neměli významné potíže při 

identifikování zdroje informace mezi reklamními formáty,“184 shrnují autoři závěry 

svého experimentu.

Význam přiznání povahy textu souvisí také s typem média, v němž se PR článek 

objevuje. Zatímco u seriózních médií je pro čtenáře neoznačený PR článek nepřijatelný, 

zejména u určitého typy časopisů uzavírá vydavatel jakousi tichou dohodu se čtenáři. 

Studie Erica Haleyho a Anne Cunninghamové (2003) se věnovala přijetí doplňkových 

redakčních článků (v časopisech umožňujících redakční zmínky o výrobcích nebo 

službách inzerentů) u čtenářek amerických ženských časopisů. Výsledky naznačily, že 

ženy věří, že redakční zmínky o výrobcích inzerentů mohou být užitečné díky 

informacím, které obsahují. Autoři si povšimli, že „ženské a profesní časopisy mají jak 

v akademické literatuře, tak u obchodního tisku pověst, že vycházejí vstříc požadavkům 

inzerentů (Howland 1989, Lasek & Martin 1990, Steinem 1990).“185 Z výsledků studie 

mimo jiné vyplynulo, že zatímco u ženských časopisů, obzvlášť u témat jako kosmetika,

jsou redakční zmínky o inzerentech přijatelné, u seriózních časopisů jako Time nebo 

National Geographic nebo u vážnějších témat, jako jsou finance, nebyly oslovené ženy 

ochotny tuto praktiku akceptovat.

Upozornění, že PR články mohou být pro čtenáře přijatelné a dokonce i užitečné, 

je významným posunem v jejich zkoumání. Stejně tak je proto zajímavý nástin 

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.

185 Haley, Eric; Cunningham, Anne. Readers' Perspectives on Advertising's Influence in 
Women's Magazines: Thoughts on Two Practices, Mass Communication & Society 2003, str. 175 – 
190.
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stanovení hranice přijatelnosti PR, která zřejmě často povede podél hranice seriózní 

žurnalistiky.

Na snahy inzerentů ovlivnit obsah novin se zaměřil průzkum amerických vědců 

Lawrence C. Soleyho a Roberta L. Craiga (1992). Dospěl ke zjištění, že tlaky reklamy 

na editory a novináře v časopisech jsou větší, než se akademická obec domnívala.186

Výsledky studie ukázaly, že zhruba 90 % editorů bylo vystaveno nátlaku ze strany

inzerentů na ovlivnění obsahu článků, které časopis vydával. 77 % prohlásilo, že na ně 

byl vyvíjen nátlak, aby zprávu o inzerentovi nevydali. A více než polovina uvedla, že na

ně byl vyvíjen nátlak uvnitř jejich vlastních novin, aby napsali články tak, aby vyšli 

vstříc inzerentům. Jako použitou metodu zvolili autoři dotazník. Byl vybrán náhodný 

vzorek 250 amerických deníků z oblasti farmářství a spotřebního zboží. Dotazník byl 

zaslán editorům těchto deníků s příslibem zachování anonymity.

Pozdější podobný výzkum, provedený v USA autorkami Soontae Anovou a Lori 

Bergenovou (2007), se zaměřil na to, jaké nátlaky na ovlivnění obsahu média jsou 

vyvíjeny na ředitele inzerce v amerických denících ze strany inzerentů. Výzkum ukázal,

že dochází k častým konfliktům mezi komerční a žurnalistickou stránkou chodu 

deníků.187 Autorky výzkumu vybraly náhodný vzorek 400 deníků a zaslaly dotazníky 

ředitelům inzerce. Získaly 219 odpovědí, reakcí na hypotetické scénáře: 1) nakolik je 

pro deník přijatelné psát hlavní článek o péči o trávníky s využitím informací inzerenta 

a žádného jiného zahradnictví, 2) dát přednost fotografii basebalového hráče, na jehož 

dresu je logo inzerenta před fotografií bez loga, 3) otisknout v rubrice o jídle článek 

o místní restauraci napsaný inzerentem, 4) neotisknout článek o inzerentovi, prodejci 

automobilů, který byl zatčen pro jízdu v opilosti. Podle výsledků byl nejpřijatelnější 

scénář č. 1, a 2, poměrně přijatelný scénář č. 3 a velmi nepřijatelný scénář č. 4. Menší 

deníky a ty, které byly součástí novinového řetězce, byly k přijatelnosti scénářů 

shovívavější než velké deníky. Studie zmíněné v této kapitole tak potvrzují, že 

k publikování článků ve prospěch inzerentů nebo přímo na zakázku dochází i v médiích 

v USA. Pozoruhodné je také to, že o těchto praktikách mají čtenáři povědomí 

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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a u určitých typů médií či témat je zásadně neodmítají. Jak se ukázalo, čtenáři také 

nedokáží od redakčního textu dostatečně rozlišit ani označený PR článek, z čehož 

vyplývá, že k úplné redakční nezávislosti pouhé označení komerčního sdělení slovy 

nestačí; bylo by třeba odlišit text i graficky a stylově.

3.5  Změna struktury mediálních podniků ve prospěch inzerce

Dalším z rysů prorůstání reklamy a redakčního obsahu, dokumentovaným 

americkými odborníky na média, je změna organizačních jednotek v médiích tak, že 

mediální obsah vytvářejí společně týmy redaktorů a reklamních odborníků. Anová 

a Bergenová poukázaly na to, že v roce 1997 reorganizoval Los Angeles Times redakci 

tak, aby spojil redaktory určité sekce do týmu s marketingovými zástupci a vytvořil tak 

samostatné obchodní jednotky.188 Na tuto integraci marketingu, jak autorky uvádějí, 

bylo u akademiků i novinářů pohlíženo jako na hrozbu seriózní žurnalistiky. Roli 

reklamních ředitelů popisují tak, že „ve snaze vyjít vstříc inzerentům otiskují mnohé 

noviny sekci o nemovitostech napsanou vlastními reklamními odděleními. Tyto sekce 

vypadají jako klasické redakční výtisky, ale sestávají převážně z tiskových sděleních 

o nových rezidenčních projektech (Williams 1992).“189 Skutečnosti, že se v amerických 

novinách a časopisech ekonomicky propojují redakční a reklamní oddělení, si všímá 

také Charles Rappleye (1998). Ten navíc poukazuje na strategii prodeje inzerce Los 

Angeles Times prostřednictvím vytváření nových sekcí lépe prodejných inzerentům: 

„Hlavní myšlenka spočívá v tom, co deník Los Angeles Times označuje jako 'vertikální 

produkt' – balíčky článků, které budou přitažlivé pro úzce zaměřenou skupinu čtenářů 

a které mohou být obratem nabízené inzerentům.“190 Jedním z úspěšných počinů deníku,

uvádí Rappleye, bylo zavedení sekce Wall Street California, určené pro finanční 

investory. Požadavek vytváření úzkých cílových skupin pro inzerenty, kritizovaný jako 

hrozba žurnalistiky, změnil v uplynulých patnácti letech strukturu většiny médií. 

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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Zvláštní sekci nebo celou přílohu věnovanou jednomu tématu dnes běžně vydávají 

i české deníky.

3.6  Kontroverzní sponzorovaný obsah

Diskuse o skrytém PR se v USA v roce 2014 vedou pod heslem „sponzorovaný 

obsah“ (sponsored content) nebo „přirozená reklama“ (native advertising). Touto 

službou nabízejí vydavatelé vstup na své internetové stránky a na její výrobě se podílejí 

speciální týmy, jak dokumentuje například Michael Sebastian (2013)191 . „Uvnitř 

oddělení reklamy a marketingu deníku The Washington Post pracuje WP BrandConnect

Studio, které inzerentům pomáhá vytvořit sponzorovaný obsah pro internetovou stránku 

Postu. […] Tým vede ředitel pro generování tržeb, který má pod sebou návrháře, 

producenty, videografiky, redaktory a techniky,“ uvádí Sebastian. Stejnou službu 

nabízejí také mediální organizace Hearst Corporation192, vydavatelé Gawker Media193, 

Buzzfeed194 a The Huffington Post195. Počátkem roku 2014 začal možnost zveřejňovat 

PR texty na své internetové stránce nabízet také deník The New York Times a o dva 

měsíce později i deník The Wall Street Journal, oba s označením, že jde o sponzorovaný

obsah. Jak však uvádí deník Financial Times, tento krok nebyl přijat bez kritiky: 

„Gerard Baker, šéfredaktor listu WSJ v září během jedné novinářské akce řekl, že 

vydavatelé musejí přirozené reklamě odolávat, protože taková propagace je uznáním 

porážky od inzerentů.“196 Rovněž ne všichni novináři z The New York Times novou 

službu přivítali. Jak naznačuje Sebastian (2014), staly se protesty šéfredaktorky listu Jill 

Abramson proti PR textům jedním z důvodů jejího nuceného odchodu, neboť byla 

otevřeně „obezřetná vůči přirozené reklamě, o níž se domnívala, že může mást čtenáře, 

pokud nebude řádně označena.“197

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 největších mediálních společností na světě, s portfoliem 15 deníků 
a více než 300 časopisů, včetně titulů jako Harper's Bazaar, Cosmopolitan či Esquire; 
http://www.hearst.com/

193 Gawker Media – mediální společnost sestávající ze sítě několika blogů; http://gawker.com/
194 Buzzfeed – zpravodajský internetový portál; http://www.buzzfeed.com/
195 The Huffington Post – zpravodajský a publicistický deník vycházející pouze na internetu; 

www.huffingtonpost.com
196 Steel, Emily. Wall Street Journal joins ‘native’ advertising bandwagon, Financial Times, 10. 3. 2014.
197 Sebastian, Michael. Abramson ouster signals more NYT native ads, Advertising Age, 5/19/2014, 85/ 
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I přes spory, které sponzorovaný obsah provázejí, půjde o významný produkt na 

mediálním inzertním trhu. Tímto kompromisním a poměrně transparentním řešením 

vycházejí média vstříc inzerentům, kteří potřebují komunikovat složitější informaci 

právě prostřednictvím textu, nikoliv obrazové reklamy. Jak se však ukázalo v USA, 

mohou se tak média dostávat do nového typu konfliktů, kdy se jejich čtenáře touto 

formou pokusí oslovit inzerenti, jejichž produkt, služba či ideologie je pro část 

veřejnosti nepřijatelná. Do takové situace se dostal například americký deník Atlantic, 

když v lednu 2013 zveřejnil článek, který byl sice řádně označen jako sponzorovaný 

obsah, inzerentem ovšem byla Scientologická církev.

Pro srovnání, označené PR články v cenících na svých stránkách nabízejí 

z českých deníků analyzovaných v následujícím výzkumu Blesk a MF Dnes. Ostatní 

tuto možnost nenabízejí, dokonce ani regionální mutace Deníku, které ovšem 

v podmínkách pro podklady inzerátu uvádějí: „Prostý text, např. v PR článcích nejlépe 

ve velikosti 10-12 bodů.“198

3.7  Úhly pohledu na PR články a zhodnocení metod zkoumání

Ze srovnání akademických pohledů na PR články vyplývá, že zatímco v USA se 

v současné době badatelé věnují rizikům a vnímání PR článků, které jsou jako takové 

označené, probíhá evropská akademická debata nad články, které označené nejsou. 

Evropské studie se převážně zabývají procesem vstupu zdrojů neoznačených PR článků 

do redakční části, aktéry tohoto procesu, či způsobem platby. Neznamená to však, že 

v amerických denících neoznačené PR články nejsou – jak naznačuje například studie 

Kima, Pasadeose a Barbana – nemůžeme tedy hovořit o úplné otevřenosti amerických 

médií o zdrojích svého financování. Budou však zřejmě transparentnější než v případě 

médií, která se demokraticky rozvíjela teprve posledních dvacet let. Je ovšem označení 

textu tak významným signálem nezávislosti a čistoty vydavatelství? Ve stejné studii 

bylo totiž zároveň odhaleno, že přijetí PR článku je podobné, ať už je označen či ne.

12, str. 6 – 6.
198 Ceník inzerce VLP, Dostupné: http://g.denik.cz/88/70/vlp-cen-k-13-new.pdf [online] [vid. 21. října 

2014]
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Pokud jde o metody, jimiž zmíněné studie PR články v médiích zkoumaly, dvě 

z nich (britská a estonská) se zaměřily na obsah žurnalistických textů, podobně jak to 

nabídne empirická část práce. Analýza britských seriózních deníků usilovala o stanovení

rozsahu, v jakém byly použity materiály předem připravené PR odborníky. Výzkumníci 

posuzovali, jak velký podíl jednotlivých textů byl na těchto materiálech založen. 

Postupovali přitom tak, že se snažili vystopovat původní zdroje textu a případně 

i hovořit s autory původních textů, tedy PR odborníky. V případě estonské studie byly 

předem definovány kategorie, které svědčí o PR povaze redakčního textu (pozitivní 

informace, představení výrobku bez jeho srovnání s jinými). Dvě posledně jmenované 

studie se svým postupem blíží i mnou navrhované metodice, pro řešení úkolu jsou tedy 

významné tím, že naznačují směr, jak se dá skryté PR zkoumat. Všechny ostatní studie 

využívaly dotazníky nebo hloubkové rozhovory pro zjištění působení PR článků na 

čtenáře nebo zmapování procesu jejich vstupu do médií. Žádná z uvedených studií 

přímo nevyužila srovnání žurnalistických textů s daty o inzerci, jak bude navrhovat tato 

práce, což by mohlo zvýšit pravděpodobnost, že práce nabídne unikátní řešení.
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4  Výzkumná část

Studie zkoumající neoznačené PR dospívají k jeho identifikaci náročnými 

prostředky, jako dohledáváním původních zdrojů či diskurzivní analýzou. Tato 

náročnost znemožňuje práci s velkým množstvím textů, například při porovnání 

pronikání PR do redakčního obsahu mezi jednotlivými médii na daném trhu nebo 

srovnání mediálního pokrytí mezi ekonomickými subjekty. Domnívám se, že s využitím

již získaných poznatků z oblasti výzkumu neoznačeného PR a rovněž s využitím teorií 

z oblasti žurnalistiky a lingvistiky je možné stanovit obecnější pravidla pro 

charakteristiku neoznačeného PR článku.

V diskusi na tím, jak PR články v redakčním obsahu zkoumat, navrhuji stanovení 

určitého počtu objektivně měřitelných parametrů (znaků PR), jejichž naplněním by se 

neoznačený PR článek identifikoval. Analýza bude pracovat pouze s redakční částí 

obsahu, nikoliv s texty jakkoliv označenými jako PR nebo inzerce. Při vymezení znaků 

PR budou mimo jiné zahrnuty dva, které ve své klasifikaci PR textu použily Harro-

Loitová a Saksová (2006), a to představení výrobku bez srovnání s konkurencí 

a pozitivní informace dodaná zainteresovaným zdrojem. V první fázi obsahové analýzy 

bude zároveň aplikován podobný postup jako u Lewise, Williamse a Franklina (2008), 

tedy dohledávání pravděpodobného původního zdroje žurnalistického textu.

4.1  Propojení dat z inzerce se zkoumanými texty

Přístup inzerentů do redakční části tištěných médií jako odměna za určitou výši 

inzerce je již v mediálních teoriích dobře popsán a doložen (Erjavecová a Poler 

Kovačičová 2009, Bagdikian 2004, Shoemakerová a Reese 1991, Siebert, Schramm 

a Peterson 1956, Sinclair 1919). Této praxe vztahů mezi médii a PR odděleními 

ekonomických subjektů bylo využito v první fázi výzkumu. Cílem bylo vyhledat texty 

o ekonomických subjektech, které byly zároveň inzerenty zkoumaného titulu, popřípadě

vydavatelství.

Hledaly se takové texty, u nichž je vyšší pravděpodobnost, že jsou součástí 

marketingové mediální kampaně (stejný motiv inzerátu a textu) nebo porušují pravidla 
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novinářské objektivity či princip relevance. V úvahu bylo bráno také to, zda mohou být 

výsledkem úspěšné práce public relations, tak jak je tento obor definován výše. 

Zvažovalo se tedy, zda poselství obsažené v textu může sloužit ekonomickému 

subjektu, o němž se v textu píše, k ovlivnění veřejnosti v jeho prospěch.

4.1.1  Zkoumané vzorky inzerátů a redakčních textů

Pro výzkum byla využita data z monitoringu inzerce představující soubor 

informací o 15 418 inzerátech. Tyto inzeráty byly zveřejněny v rozmezí jednoho týdne, 

v období 5. 3. 2012 - 11. 3. 2012, v 72 regionálních verzích tištěných „Deníků“ 

vydavatelství Vltava Labe Press. Veškerá data dodala agentura Admosphere, která se 

zabývá monitoringem reklamních investic. Posuzovány byly tyto kategorie: médium 

(název deníku), datum zveřejnění inzerátu, zadavatel inzerátu, celková cena inzerce 

zadavatele u vydavatelství VLP za zkoumané období, motiv inzerátu (doslovný přepis 

tématu inzerátu), firemní značka, produktová značka. Takto byli vybráni zadavatelé 

inzerce, kteří za sledované období dosáhli nejvyššího souhrnu ceníkových cen (zhruba 

20 000 Kč a výše).

V databázi novinových článků byly vyhledávány články o těchto zadavatelích za 

období zhruba jeden měsíc před až jeden měsíc po zveřejnění inzerátu (1. 2. 2012 – 30. 

4. 2012), publikované ve stejném titulu jako inzerát, tedy například pokud byl inzerát 

zveřejněn v Berounském deníku, byly k analýze článků vybrány právě texty 

z Berounského deníku.

4.1.2  Motiv inzerátu a článku, objektivita, komunikační záměr

Největší pozornost při analýze článků o ekonomických subjektech – inzerentech –

byla soustředěna na články, jejichž téma bylo podobné jako motiv inzerátu. Motivem 

inzerátu je míněn slovní popis tématu či doslovný přepis textu inzerátu. Příklady motivu

inzerátu i titulku textu:

Motiv inzerátu: „ZACHRAŇME KLUB!!! LIGU!!! BAZALY!!!“, zadavatel: FC 

Baník. Článek o zadavateli: „Fanoušci už přispívají na záchranu Baníku Ostrava“

Nebo
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Motiv inzerátu: „Rozhodujete se pro vytápění dřevem? Máme pro vás řešení - 

Vitoligno 100-S“, zadavatel: Duko Hlinsko. Článek o zadavateli: „Elektrickou energii 

má zadarmo. Jako odpad.“

Při výběru textů bylo kromě podobného motivu inzerátu zohledněno také to, do 

jaké míry text nevyhovuje principům objektivity, tedy požadavkům na faktičnost, 

nestrannost, absenci hodnocení, výrazovou neutralitu či potlačení subjektivity tak, jak 

jsou rozvedeny v kapitole Teoretická východiska. Z jazykové stránky byl u těchto textů 

vyhledáván přesvědčovací komunikační záměr či manipulativní prostředky komunikace,

v souladu s tím, jak jsou tyto jazykové kategorie popsány výše, v kapitole 

o pragmalingvistice a o manipulačních technikách v komunikaci. Posuzováno bylo také,

nakolik mohou být texty považovány za zdařilé public relations, tedy do jaké míry šlo 

o úspěšnou komunikaci ekonomického subjektu s cílovou skupinou prostřednictvím 

médií či o skrytou reklamu, tak jak to odpovídá poslání public relations a vymezení 

skryté reklamy.

Analýza textů indikovaných daty z inzerce

Při rozboru článků o inzerentech bylo využito principů kritické analýzy diskurzu 

(CDA). Podle Jensena (2012) je „kvalitativní zkoumání mediálních textů různě 

nazýváno 'textová analýza' neboli nověji 'analýza diskurzu'.199 Kriticko-analytický 

pohled se zde ovšem dá uplatnit jen tehdy, pokud na skryté PR v mediálních obsazích 

budeme pohlížet kriticky. Proces aplikace CDA na zkoumané texty má, jak Jensen 

uvádí, tři fáze:

„Analytik nejprve provede diskurzu imanentní kritiku, kde cílem je objevit rozpory

a protimluvy v mediálním textu. Za druhé uplatní analytik – za použití společenských 

teorií a souvisejících znalostí – společensko-diagnostickou kritiku, jejímž smyslem je 

de-mystifikovat ideologický a manipulativní charakter diskurzivních zvyklostí. Za třetí, 

při hledání praktického uplatnění pro svá zjištění, může analytik vytvořit nástroj 

perspektivní kritiky, díky němuž může porozumění problému, k němuž dospěl při 

vypracování analýzy, využít pro změnu nespravedlivých diskurzivních zvyklostí, jako je 

například „vypracování směrnic proti sexismům v používání jazyka (Reisigl 

199 Jensen, Klaus Bruhn. A Handbook of Media and Communication Research: Qualitative and 
Quantitative Methodologies, Routledge, Abingdon 2012, str. 113.
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a Wodaková 2009).“ 200 Právě vytvoření klasifikace několika znaků PR, jak bude 

popsáno dále, může být z tohoto pohledu považováno za nástroj perspektivní kritiky.

U textů, které se nedaly snadno identifikovat podle motivu totožného s inzerátem, 

byly dohledávány původní zdroje PR materiálů – tiskové zprávy. V úvahu bylo bráno 

také to, jak o události psala jiná média. V průběhu analýzy tak bylo identifikováno 16 

článků vyhovujících výše uvedeným podmínkám. Příklady článků, které dosáhly 

vysokého počtu PR parametrů, ukazuje Příloha 1 – OBI Beroun a Příloha 2 – FC Baník 

Ostrava.

4.2  Stanovení společných znaků neoznačeného PR článku

Ve druhé fázi výzkumu byly texty porovnány a byly v nich vyhledány vlastnosti 

a jevy, které se často opakovaly. Zvláštní pozornost byla přitom věnována 

charakteristikám možného skrytého PR textu, na něž již dříve při neformálních 

rozhovorech s výzkumnicí upozornili odborníci z oblastí lingvistiky, médií, marketingu 

a PR. Pozornost byla zaměřena také na citace v textech či použitá fakta, neboť jsou 

výraznými prvky při tvorbě poselství určitého textu.

Výsledkem bylo stanovení dvanácti vlastností neoznačeného PR článku. Záměrem

bylo dosáhnout malého počtu, aby bylo jejich použití v hodnotící tabulce co 

nejjednodušší, současně však, aby postihly všechny možné průvodní znaky skrytého 

PR. Tyto vlastnosti byly definovány jako „parametry skrytého PR“. Vzhledem k tomu, 

že volba kritérií i jejich naplňování je subjektivní proces, byla u každého z kritérií 

stanovena definice pro měřitelnost. Důvody zařazení parametru vychází z výše 

uvedených teorií o médiích i z pravidel chodu novinářské práce, včetně vzájemného 

vztahu mezi novináři a pracovníky public relations.

Parametr 1: Celkové vyznění článku je pozitivní nebo neutrální ve vztahu k firmě

Důvod zařazení parametru:

Cílem je odhalovat pozitivní PR ve prospěch ekonomického subjektu. Články, které 

200 Jensen, Klaus Bruhn. A Handbook of Media and Communication Research: Qualitative and 
Quantitative Methodologies, Routledge, Abingdon 2012, str. 116.
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mají negativní vyznění ve vztahu k firmě, se do analýzy nezahrnují. I když public 

relations mohou využívat média k zápornému poselství (například při tlaku na snížení 

hodnoty firmy), tato metodika by takové články jako skryté PR nebyla schopna odhalit.

Měřitelnost:

• text celkově vyznívá pozitivně ve prospěch ekonomického subjektu – hodnocení 1

• text celkově vyznívá neutrálně ve vztahu k ekonomickému subjektu – hodnocení 0

• text celkově vyznívá negativně ve vztahu k ekonomickému subjektu – vyloučit 

z hodnocení

Například podle metodiky agentury Newton Media má určení celkového vyznění dvě 

roviny, první se vztahuje k autorovi textu, druhá ke čtenáři.

1) Jak o tématu píše autor – vyznění příspěvku je dáno způsobem prezentace dané 

události autorem publikovaného příspěvku. Zabarvení článku se může autor dopustit 

i nevědomky. Sleduje se volba jazykových prostředků – jaká používá adjektiva, zda 

používá superlativa. Sleduje se také, jestli se autor dopouští hodnocení, přičemž určitým

typem hodnocení je například srovnání (s minulostí, s konkurencí...), dále se sleduje, 

jaké pozitivní aspekty byly zdůrazněny, na jaké nedostatky bylo upozorněno. 

Monitoruje se také, vůči čemu bylo hodnocení vztaženo (vůči firmě, místním 

občanům...).

2) Jak text působí na běžného čtenáře – analytik se snaží vcítit do pozice běžného 

čtenáře (tedy ne čtenáře, který má o tématu hlubší znalosti) a odhadnout, jak na něj text 

může působit. Zvlášť si analytik všímá titulku. Titulek by měl v ideálním případě 

vyjadřovat shrnutí celého textu, proto je jeho vyznění pro hodnocení velmi důležité.

Parametr 2: Chybí informace o konkurenci

Důvod zařazení parametru:

• Narušuje se tak princip objektivity, požadavek nestrannosti.

• Při komunikaci s veřejností ekonomické subjekty informace o konkurenci obvykle 

nezveřejňují.
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Měřitelnost:

• v textu se kromě jména a informací o zadavateli vyskytuje i jméno a informace 

o jiném ekonomickém subjektu – hodnocení 0

• v textu se kromě jména a informací o zadavateli nevyskytuje jméno ani informace 

o jiném ekonomickém subjektu – hodnocení 1

Parametr 3: Obsahuje přesná čísla a marketingové informace ve prospěch 

zadavatele

Konkrétními čísly se rozumí čísla pozitivně ilustrující činnost zadavatele (zvýšení tržeb,

počtu zákazníků, počtu pracovních míst, částky věnované na dobročinné účely...). 

Marketingové informace jsou takové, které přibližují prodej (místo prodeje, cena, 

slevy), produkt (jeho vlastnosti) nebo akci (datum a čas), odkazy na internetové adresy, 

telefonní čísla. Zároveň text neobsahuje srovnatelné informace o konkurenci.

Důvod zařazení parametru:

• Narušuje požadavek objektivity – nestrannosti – zvýhodnění jednoho z hráčů trhu.

• Novináři si sice mohou výše zmíněné informace vyžádat, pokud však píší z vlastní 

iniciativy, obsahují jejich texty více vlastních postřehů a méně konkrétních čísel. 

Naproti tomu ekonomické subjekty při komunikaci s veřejností využívají konkrétní 

čísla, dokumentující jejich úspěchy a marketingové informace sloužící ke zvýšení 

prodejů.

Měřitelnost:

• v textu se vyskytují dvě a více konkrétních čísel popsaných výše – hodnocení 1

• v textu se vyskytuje jedno nebo žádné výše popsané číslo – hodnocení 0

Parametr 4: Text čtenáře přesvědčuje nebo manipuluje ve prospěch firmy

Důvod zařazení parametru: 

• Porušuje pravidlo objektivity – faktičnosti. Takto podané informace často nelze 

srovnat se zdroji, s fakty. Manipulativní komunikační záměr není v souladu 

s požadavkem na zpravodajství jako žánr, který by se měl v kontextu liberálně 

demokratického pojetí médií zdržet komentářů, hodnocení a doporučení.
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• Při komunikaci s veřejností ekonomický subjekt obvykle sleduje určitý záměr, do 

svojí zprávy vkládá poselství čtenáři. Toto poselství je součástí marketingové 

strategie. Kotler uvádí, že tento „propagační apel“ by měl vyjadřovat hlavní 

výhody, které značka nabízí. Při vytvoření těchto zpráv pracují tvůrci apelu tak, aby 

uspokojili očekávání kupujících „jedním ze čtyř druhů odměny: racionální, 

smyslovou, společenskou nebo uspokojením ega.“201

• Při přesvědčování bývá mj. využíváno citově zabarvených výrazů. Příklad ze 

zkoumaného vzorku: „Pouze čtyři nákladní auta denně, která budou zásobovat 

domažlický okres, projedou přes město,“ konstatoval starosta s tím, že městem 

denně profrčí pět tisíc aut.“ Tato argumentace starosty přesvědčuje veřejnost, že 

nový sklad zboží supermarketu nezvýší počet aut. Zabarvený výraz: „profrčí“.

Měřitelnost:

• v textu je přítomno přesvědčování čtenáře, apel na čtenáře a změnu jeho postoje – 

hodnocení 1

• v textu není přítomno přesvědčování – hodnocení 0

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

Důvod zařazení parametru:

Při marketingové komunikaci představuje název ekonomického subjektu jeho značku, 

podstatnou část poselství, které chce prostřednictvím médií dostat do povědomí 

veřejnosti. Umístění této značky na přední místo v textu je pro firmu žádoucí.

Měřitelnost:

• jméno ekonomického subjektu je uvedeno v titulku nebo v prvním odstavci – 

hodnocení 1

• jméno ekonomického subjektu není uvedeno ani v titulku ani v prvním odstavci – 

hodnocení 0

201  Kotler, Philip. Marketing / Management: Analýza, plánování, využití, kontrola, Victoria Publishing, 
Praha 1991, str. 648.
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Parametr 6: Chybí negativní informace o firmě nebo opačný pohled

Na rozdíl od parametru 1, kdy jde o celkové vyznění, se v tomto typu pohledu na text 

vyhledává jakákoliv negativní zmínka nebo vyjádření (potenciální) druhé strany.

Důvod zařazení parametru:

• Porušuje pravidla objektivity – nestrannosti. Vyváženost zprávy vyžaduje stejný 

nebo poměrný čas/prostor/důraz protichůdných výkladů, pohledů nebo verzí událostí

a neutrality při jejich prezentaci.

• Při komunikaci s veřejností nemá ekonomický subjekt zájem na zveřejňování názoru

protistrany, rovněž negativní informace neslouží pro vylepšení pověsti firmy.

Měřitelnost:

• v textu není přítomna žádná negativní informace ani opačný pohled – hodnocení 1

• v textu je přítomna negativní informace nebo vyjádření protistrany – hodnocení 0

Parametr 7: V citacích je uveden ředitel firmy, ne už pak tiskový mluvčí

V přímých citacích je uvedena osoba s význačným postavením (ředitel, majitel, jednatel

firmy, ředitel oddělení u větších společností, kapitán mužstva...). Citace tiskového 

mluvčího nejsou doplněny.

Důvod zařazení parametru:

Pokud ekonomický subjekt aktivně komunikuje s novináři pomocí předem připravených

textů (například tiskových zpráv), uvádí v citacích téměř vždy názory svých hlavních 

představitelů. V případě, že se na ekonomický subjekt novinář obrátí s dotazem z vlastní

iniciativy, mluví za ekonomický subjekt převážně tiskový mluvčí.

Měřitelnost:

• v textu je v přímých citacích uveden hlavní představitel firmy – hodnocení 1

• v textu je v přímých citacích uveden kromě hlavního představitele i tiskový mluvčí –

hodnocení 0

Parametr 8: Článek je skoupý na doplňující informace

Text neobsahuje žádné relevantní informace k tématu, které by se netýkaly firmy / 
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produktu, neobsahuje žádný background o firmě (počet zaměstnanců, vlastnická 

struktura, tržby, struktura exportu…)

Důvod zařazení parametru:

• Porušuje pravidlo objektivity – faktičnosti. Jednou ze složek faktičnosti je úplnost, 

dobře napsaná zpráva by měla obsahovat kontext.

• Ve svém propagační apelu na veřejnost nemá ekonomický subjekt zájem zveřejňovat

více informací než ty, které bezprostředně napomáhají vylepšení jeho pověsti. 

Rozmělnil by tak své poselství a přišel o část pozornosti pro vlastní zájmy.

Měřitelnost:

• v textu nejsou uvedeny žádné doplňující informace nesouvisející s hlavním 

poselstvím / propagačním apelem – hodnocení 1

• v textu jsou uvedeny doplňující informace o tématu, které se přímo netýkají firmy 

nebo background o firmě – hodnocení 0

Parametr 9: Text vychází pouze z jednoho zdroje – samotné firmy

Důvod zařazení parametru:

• Porušuje princip objektivity – nestrannosti. U veřejnoprávních médií, jak přímo 

uvádí Karel Hvížďala (2003), jsou pro dodržení pravidla objektivity „mimo jiné 

vyžadovány nejméně dva nezávislé zdroje.“202

• Ekonomický subjekt nemá při komunikaci s veřejností zájem na zveřejňování 

informací z jiného zdroje než vlastní oddělení PR. Přišel by tak o část pozornosti 

publika a rozmělnil vlastní sdělení.

Měřitelnost:

• v textu je uveden pouze jeden zdroj – samotný ekonomický subjekt – hodnocení 1

• v textu jsou uvedeny dva a více zdrojů – hodnocení 0

Parametr 10: V citacích jsou pouze výpovědi ve prospěch firmy

Všechny přímé citace svědčí pouze ve prospěch ekonomického subjektu a současně 

202 Hvížďala, Karel. Základní pojmy a struktura veřejnoprávní instituce, in Moc a nemoc médií, 
Dokořán, Praha 2003, str. 236 – 242.
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není uvedeno, že protistrana nechtěla záležitost komentovat.

Důvod zařazení argumentu:

• Porušuje pravidlo objektivity – nestrannosti. Citace v textu zvyšují důvěryhodnost 

a důraznost sdělení. Novinář by měl tak silný výrazový prostředek, jako je přímá 

řeč, používat tak, aby nezvýhodnil jednu stranu.

• Ekonomický subjekt nemá při komunikaci s veřejností zájem na citování názorů, 

které jsou v rozporu s jeho sdělením či propagačním apelem.

Měřitelnost:

• v textu jsou uvedeny pouze přímé citace svědčící ve prospěch firmy – hodnocení 1

• v textu jsou uvedeny přímé citace ve prospěch firmy, ale současně i citace, které 

dokumentují jiný pohled, případně nejsou uvedeny žádné citace – hodnocení 0

Parametr 11: Opakovaná publicita u stejného vydavatele

U stejného vydavatele vychází v období 1 měsíc před nebo po článku i jiný text se 

zmínkou o firmě a s podobným motivem. To znamená, že text obsahuje 1) stejný 

propagační apel, 2) nebo stejné části textu nebo 3) cituje stejné osoby nebo 4) popisuje 

stejný produkt.

Důvod zařazení parametru:

• Narušuje požadavek objektivity – vyváženosti, jedno médium dává velký prostor 

jednomu hráči na trhu. Pokud se článek s podobným tématem objeví vícekrát ve 

stejném vydavatelství, je pravděpodobnější, že jde o aktivní akci zdroje, než o fakt, 

že mělo více novinářů stejný nápad na téma.

• Ekonomické subjekty při komunikaci svého poselství často využívají mediální 

kampaně, kdy se pokouší umístit v médiích více zpráv se stejným tématem.

Měřitelnost:

• ve stejném titulu vychází v období 1 měsíc před/po jiný s podobným motivem – 

hodnocení 2

• u stejného vydavatele vychází v období 1 měsíc před/po jiný s podobným motivem –

hodnocení 1
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• ve stejném vydavatelství nevychází v období 1 měsíc před/po žádný jiný 

s podobným motivem – hodnocení 0

Parametr 12: Vychází inzerát firmy u stejného vydavatele

A to buď ve stejném čísle, nebo v období 1 měsíc před nebo po článku i v jiném titulu 

vydavatele.

Důvod zařazení parametru:

Ekonomické subjekty při komunikaci s veřejností využívají mediálních kampaní, kdy 

kombinují umístění reklamy a PR článků v tisku.

Měřitelnost:

• ve stejném titulu vychází v období 1 měsíc před/po inzerát – hodnocení 2

• u stejného vydavatele vychází v období 1 měsíc před/po inzerát – hodnocení 1

• ve stejném vydavatelství nevychází v období 1 měsíc před/po žádný inzerát 

ekonomického subjektu – hodnocení 0

4.3  Klasifikace podle parametrů skrytého PR

Pro ověření metody odhalování neoznačeného PR bylo použito kvantitativní 

obsahové analýzy. Jelikož tato metoda využívá kvantifikaci a je založena na využívání 

statistických metod, je jejím kladem schopnost zpracovat velké množství textů. 

Schematičnost této metody popisuje Jacquie L’Etangová: „Analýza obsahu je zjevně 

objektivní a kvantitativní: vychází z běžných definic, které může aplikovat řada 

proškolených kódovačů třídících materiál podle dohodnutých kritérií (klíčové koncepty 

definované na počátku studie). Je však třeba mít na paměti, že volba kritérií na počátku 

studie je nutně subjektivní proces, a tak tedy analýza obsahu zahrnuje prvek definic 

konceptů, které je třeba měřit.“203 Sledovaný jev se vyskytuje pouze v části mediálních 

obsahů, takže bylo nutné prozkoumat velké množství textů, aby se do záběru vůbec 

dostaly ty, kde se jev vyskytuje. Proto byli do výzkumu zapojeni kódovači z agentury 

Newton Media, která se na mediální analýzy specializuje. Kódovačům byl předán popis 

203  L’Etang, Jacquie. Public Relations - Základní teorie, praxe, kritické přístupy, Portál, Praha 2009, str. 
161.
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parametrů, včetně definice měřitelnosti každého z nich. Část hodnotící tabulky, do níž 

kódovači doplňovali bodové ohodnocení jednotlivých parametrů skrytého PR, ukazuje 

Příloha 3. Princip kódování: hodnoty "1" a "0", přičemž 1 = ano, parametr se v článku 

vyskytuje (např. název firmy v titulku), "0" = ne, parametr se v článku nevyskytuje. 

Celkem bylo takto analyzováno 1150 novinových článků.

Do zkoumaného souboru bylo zahrnuto 5 celostátních a 1 regionální deník 

(Hospodářské noviny, Blesk, E15, MF Dnes, Právo a Brněnský deník), analyzován byl 

redakční obsah těchto deníků, nikoliv jejich tematických příloh. Sledovaným obdobím 

byl únor – duben 2013.

4.3.1  Limity kvantitativní obsahové analýzy

 Kvantitativní metoda zkoumání je výhodná tím, že je přenositelná, měla by tedy 

poskytnout objektivní výsledky nezávislé na výzkumníkovi, který ji provádí. Z toho 

důvodu se však musí analyzovaná data strukturovat, jak uvádí například Helmut Scherer

(2004): „Charakteristickým rysem této metody je vysoká míra strukturovanosti a s tím 

spojený vysoký stupeň ověřitelnosti. Při rozboru podléhá každý krok explicitně 

formulovaným pravidlům.“ 204 Při sestavování klasifikačního systému hodnotících 

parametrů se tedy výzkumník vždy dopouští schematizace. Pro vyhodnocení velkého 

množství textů však jinou množnost než zjednodušení prakticky nemá. Aby mohl texty 

analyzovat a dále hodnotit, musí mít další spolupracovníky – kódovače, a těm je třeba 

soupis pravidel (kódovací knihu) ve zjednodušené formě předat. 

Zde předkládaná metodika se dále vyrovnává s námitkou, že jazyk v sobě nese 

vždy nějakou ideologii, nikdy nemůže být objektivní, bezpříznakový. Kromě toho každé

sdělení vyjádřené lidskou řečí v sobě nese jistou míru vágnosti či nedourčenosti, protože

obsahuje mnoho významů a interpretací (viz například teorie kódování a dekódování 

Stuarta Halla a koncept aktivního publika205). Poznání absolutní pravdy není možné, 

můžeme ale vytvořit zjednodušující model, který nám umožní s popisem reality dále 

pracovat. Tímto modelem je zde stanovení parametrů, jimiž se hledaný jev projevuje, 

204 Scherer, Helmut. Úvod do metody obsahové analýzy in Reifová Irena at al. Analýza obsahu 
mediálních sdělení, 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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a zajištění, aby tyto parametry byly měřitelné. Ze dvanácti parametrů, které zde zavádím

jako indikátory pravděpodobnosti, že analyzovaný text je nepřiznaný PR text,  je deset 

objektivně měřitelných. Dva jednoznačně měřitelné nejsou, a to „pozitivní vyznění“ 

a text „manipuluje / přesvědčuje“. Charakteristika pozitivního vyznění je proto 

rozvedena v popisu parametrů (kódovací knize), manipulativní či persvazivní projevy 

komunikace jsou popsány v teoretické části práce. 

Vyhodnocení textů prostřednictvím kódovací tabulky je převedením lidské řeči do

jazyka matematiky. Jak již bylo řečeno, neznamenají tato čísla absolutní zjištění, přesně 

poznanou skutečnost, ale pravděpodobnost výskytu hledaného jevu. Úvahu, jak se 

vyrovnat s úskalím práce s vágními veličinami, ovšem v oboru exaktních věd, vyjádřil 

matematik a filozof Bertrand Russell (1931). Veškerá exaktní věda je podle Russela 

„ovládána myšlenkovou aproximací, kde potíže s přesným vyjádřením nějakého 

vyplývání jsou zvládnuty aproximativně, s určitou vyjádřitelnou pravděpodobností.“206 

Při sestavování systému parametrů využívá tato metodika indukce, kdy u souboru textů 

s vyšší pravděpodobností výskytu hledaného jevu vyhledává společné znaky. Při 

ověřování metody pak pracuje opět pouze s pravděpodobností, přímé důkazy není 

schopna poskytnout. Indukce, na níž podle Russella, jak jeho teorii předkládá Danica 

Slouková, vědecké zákony stojí, „je založena na pochybnostech a není schopna skýtat 

jistotu. Induktivní úsudek je druhu: je-li hypotéza pravdivá, lze pozorovat tyto fakty; 

jsou-li tyto fakty pozorovatelné, je hypotéza pravděpodobně pravdivá.207 

Omezení metody kvantitativní obsahové analýzy si všímají také Tomáš Trampota 

a Martina Vojtěchovská. Upozorňují, že „metoda je schopna nabídnout tvrdá data, 

podíly a závislostní korelace zkoumaných kategorií, ale nikoliv vysvětlení, proč tomu tak

je a co to znamená. Kvantitativní data vyvolávají představu objektivní danosti, ačkoli 

jsou výsledkem kategorizačního systému vystaveného výzkumníkem.208 

Možnost vyhodnotit velké množství textů při obsahové analýze je tak vykoupena 

nutností využít zjednodušující model, který podléhá subjektivnímu vnímání 

výzkumníka a navíc nepostihuje kontext. Jako texty s vysokou tendencí k PR pak 

206 Slouková, Danica. B. Russell – Metoda vědy je metodou exaktních vědeckých procedur, dostupné on-
line: http://filosofia.cz/mjs-mvedy-6russ.html – staženo dne 22. 5. 2015. 

207 Slouková, Danica. B. Russell – Metoda vědy je metodou exaktních vědeckých procedur, dostupné on-
line: http://filosofia.cz/mjs-mvedy-6russ.html – staženo dne 22. 5. 2015.   

208 Trampota, Tomáš; Vojtěchovská, Martina. Metody výzkumu médií, Portál, Praha 2010, str. 110. 
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označuje i ty, jejichž publikace je v zájmu široké veřejnosti, byť vznikly spíše na 

základě aktivity ekonomického nebo jiného subjektu než aktivity novináře, viz Příloha 2

– Baník Ostrava. Obsahová analýza zde tedy nedokáže hodnotit potřebnost či 

přijatelnost zveřejněných textů, které označuje jako skryté PR.

4.3.2  Výsledky analýzy podle parametrů

Následující Tabulka 2 shrnuje, kolik článků z celkového počtu 1150 dosáhlo které 

z možných úrovní bodů, tj. kolika parametrům skrytého PR vyhovuje. Celkem je možné

u jednoho článku dosáhnout 14 bodů, ze 12 parametrů nabývají dva z nich maximální 

hodnoty 2 bodů. Z výsledků vyplývá, že plný počet bodů neobdržel žádný text. Články, 

které dosáhly 10 – 13 bodů lze označit za texty, které jsou s vysokou pravděpodobností 

postavené převážně na PR materiálech či jsou přímo neoznačeným PR článkem. Články

s nižším počtem bodů jsou běžné novinářské texty bez vlivu PR.
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Dosažený počet bodů Počet článků
13 1
12 26
11 34
10 80
9 92
8 91
7 100
6 75
5 63
4 48
3 48
2 19
1 86
0 387

Celkem článků 1150

Tabulka 2 – rozložení počtu článků podle tendence k PR

Z grafu a tabulky je patrné, že v tištěných denících převažují články bez vlivu PR. 

Dále jsou hojně zastoupeny články s 8 – 10 body, tedy se středním a vyšším vlivem PR. 

Článků s vysokou tendencí k PR (11 – 13) se v mediálních obsazích vyskytuje jen malý 

podíl. Tyto texty se dají charakterizovat slovy vedoucí analytické skupiny kódovačů 

Newton Media, Ivany Hejhalové: „Jde o články, které pravděpodobně kopírují 

formulace tiskových zpráv nebo informace bez úprav převzaté z tiskových konferencí, 

stejně jako předpřipravené PR články dodané redakcím.“209

4.3.3  Ověření spolehlivosti metody

Z celkového počtu 1150 analyzovaných článků byly vybrány všechny, které 

dosáhly počtu bodů 10 – 13 a dále 4 – 5 bodů. Pro účely ověřování platnosti metody 

bylo stanoveno, že 10 – 13 bodů je PR, 4 – 5 bodů není PR. Před ověřováním bylo 

pořadí článků náhodně změněno a dosažený počet bodů skryt.

Z výše uvedeného výběrového souboru článků bylo náhodně vybráno 59 článků 

(zhruba čtvrtina). Tyto texty byly znovu vyhodnoceny jinou osobou (autorkou souboru 

parametrů) než kódovač, který je hodnotil jako první. Nyní bylo subjektivně 

209 Hejhalová, Ivana. Výstupy hodnocení článků [elektronická pošta]. Message to: 
vladka@kubickova.cz. 12. prosince 2013. Osobní komunikace.
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vyhodnoceno, zda text je skryté PR nebo není, a následně porovnáno, zda subjektivní 

hodnocení odpovídá hodnocení kódovače.

U 8 textů bylo vyhodnocení odlišné. Shodné vyhodnocení bylo tedy u 86,4 % 

textů. Vzhledem k tomu, že subjektivní vyhodnocení a konstrukci parametrů, podle 

nichž se texty hodnotily, prováděla jedna osoba, dalo se takto vysoké procento 

spolehlivosti očekávat. Zpřesnění vyhodnocení spolehlivosti metody by bylo možné 

dosáhnout subjektivním vyhodnocením dalšími osobami.

4.3.4  Aplikace metody - porovnání médií ze zkoumaného 
vzorku

Pro srovnání, nakolik jsou jednotlivé deníky ze zkoumaného vzorku prostupné pro

neoznačené PR články, byly použity dva způsoby.

Výpočet podle počtu článků s 10 – 13 body

U článků s počtem bodů 10 až 13 (počtu 13 bodů dosáhl pouze jeden) lze 

předpokládat, že s vyšší pravděpodobností vznikly na základě PR aktivity zdrojů. 

Články s 9 body mají sice tendenci k PR jen o jediný bod nižší, pro účely aplikace však 

bylo nutné někde udělat hranici. U každého z médií byl vypočten procentní podíl těchto 

potenciálně skrytých PR článků. Tabulka 3 ukazuje, že nejmenší podíl takových článků 

byl publikován v deníku Hospodářské noviny (1,4 %), nejvyšší v deníku Právo (22,0 

%).

Poznámka: „Počet článků“, k němuž se vztahuje podíl „skrytých PR článků“, 

není celkový počet článků publikovaných ve sledovaném období, nýbrž počet 

hodnocených článků, tedy těch s neutrálním a pozitivním vyzněním. To může hodnocení

pokřivit u médií, která vydávají více negativních článků.
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Médium Počet článků
Článků

s 10 - 13 body
% z článků

celkem
Hospodářské noviny 218 3 1,4%
Blesk 139 5 3,6%
Brněnský deník 152 21 13,8%
E15 101 15 14,9%
MF Dnes 340 53 15,6%
Právo 200 44 22,0%

1150

Tabulka 3 – podíl článků s vysokou tendencí k PR

Výpočet podle počtu bodů na článek

Při druhém způsobu srovnání deníků podle prostupnosti PR byl vypočten průměr 

celkově dosažených bodů za každý z deníků. Srovnání je uvedeno v Tabulce 4. Vyplývá 

z ní, že největší tendenci k PR článkům vykazuje opět deník Právo (6,7 bodů / článek), 

nejnižší deník Blesk (2,1 bodů / článek).

Médium Počet článků Počet bodů
Počet bodů
na článek

Blesk 139 289 2,1
Hospodářské noviny 218 595 2,7
MF Dnes 340 1421 4,2
E15 101 488 4,8
Brněnský deník 152 841 5,5
Právo 200 1346 6,7

1150

Tabulka 4 – tendence k PR podle počtu bodů

Za vhodnější považuji prvně uvedený výpočet, podle počtu článků s nejvyšším 

počtem bodů (zde 13 – 10), jehož výsledky jsou zaznamenány v níže uvedeném Grafu 

4. Princip metody odhalování neoznačeného PR totiž spočívá v tom, že k podezření na 

PR je třeba vyhovět co největšímu počtu parametrů, tedy dosáhnout co nejvíce bodů. 

Pokud bychom se pokusili tyto výsledky interpretovat, můžeme konstatovat, že nízké 

hodnoty parametrů tendence k PR u Hospodářských novin (1,4 %) lze vysvětlit tím, že 

se tento deník profiluje jako médium pro vzdělanější část populace a názorové vůdce. 

Tento typ čtenářů neoznačený PR článek snadněji odhalí, vedení listu tedy zřejmě 

nechce riskovat ztrátu důvěry u čtenářů. Nízký počet PR článků u bulvárního deníku 

Blesk (3,6 %) je zřejmě spojen s obecně nižším počtem článků o ekonomických 
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subjektech vyvažovaným vyšším počtem článků o celebritách či sportu. Indikace 

vyššího podílu PR článků v redakčním obsahu u deníku Právo (22,0 %) nemusí nutně 

znamenat celkově horší zpravodajství. Výsledek by však mohl upozornit novináře, kteří 

uvažují o spolupráci s tímto titulem, že by se měli vzhledem k místní praxi připravit na 

nutnost častěji vycházet z předem připravených PR materiálů.
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5  Závěr
Na ovlivňování redakčního obsahu médií PR odborníky či zástupci inzerentů 

můžeme pohlížet z více perspektiv. Můžeme se zabývat morální stránkou této letité 

symbiózy, aktuálně například zvažovat, zda je takového počínání v době hledání modelu

plateb za provoz médií nutností. Můžeme se ale také zaměřit na to, zda a jak lze takové 

ovlivňování měřit.

Byť koncept identifikace neoznačených PR článků ve svých teoretických 

základech staví na diskurzu kritické politické ekonomie komunikace (Mosco 2009, 

Curran 2002, Bagdikian 1992, Chomsky a Herman 1988), nesměřuje primárně 

k odsouzení vlivů oboru public relations na redakční obsah médií. Schopnost firmy 

udržovat mimořádné vztahy s médii sama o sobě neznamená, že se její vedení chová 

společensky nečestně. A v mnoha případech skrytých PR článků není namístě ani kritika

samotných médií. Novináři tak často sami pomáhají dobré věci, například 

u charitativních, kulturních či sportovních projektů (viz Příloha 2 – FC Baník Ostrava) 

nebo při zveřejňování pozitivních příkladů z podnikatelského prostředí, třeba při 

rozjezdu mladých firem. V principu však neoznačené PR články znamenají korupci, a to

je takový typ společenského jednání, při němž se stejným dílem prohřešují obě 

zúčastněné strany.

Podobně jako jiné, s komercí spojené a primárně negativně vnímané procesy 

transformující média, má i splývání PR sdělení s původními myšlenkami novinářů na 

společenskou roli médií vliv také kladný. Uvedli jsme například, že bulvarizace 

znamená zpřístupnění médií širším vrstvám společnosti „zlidověním“ jejich obsahu, 

čímž média lépe naplňují svoji demokratizační roli (Sparks 2000). Obdobně by se dalo 

na neoznačené PR v médiích pohlížet jako na demokratický institucionální 

mechanismus, díky němuž mohou promlouvat i méně významné subjekty, pro které je 

jinak obtížné ve společnosti prosadit svůj hlas.

Při zpětném pohledu na dosavadní zkoumání skrytého PR vidíme, že jednotná 

metodika k označování článků, které byly zcela nebo částečně postaveny na předem 

připravených PR materiálech, dosud ustanovena nebyla. Tato práce nabízí systém 

obecné klasifikace, který může jako nástroj při identifikaci neoznačeného PR doplnit 
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nebo nahradit intuitivní rozpoznávání. Využívá k tomu zpracování velkého množství dat

o inzerentech, jejich třídění a následnou analýzu pomocí tabulkového kalkulátoru. 

K nastolené cestě již dříve publikovaných prací se tato při obsahové analýze mediálních

textů opírá o jejich propojení s detailními informacemi o inzerci.

V principu vychází koncept z předpokladu, že existuje-li odchylka v chování 

novináře při tvorbě textu daná jakoukoliv motivací (často ekonomickou a nezávisející 

přímo na mínění novináře), měla by se tato odchylka projevit i na vlastnostech textu 

samotného z pohledu jeho žurnalistické kvality a lingvistického pojetí textu, jako 

souboru řečových aktů splňujícího jistý komunikační záměr. Odhalení takové odchylky 

vyloučeno není, neboť klasické PR texty musí vyhovět několika podstatným 

náležitostem, aby splnily svoje poslání. S touto odchylkou bylo v práci počítáno při 

určení společných znaků textů, které byly předmětem první fáze výzkumu, tedy těch, 

jež byly jakkoliv vázané ke konkrétním inzerentům. Metodika vychází z již 

naznačených postupů, tedy vyhledávání původních zdrojů textů mezi předem 

připravenými PR materiály (Lewis, Williams a Franklin 2008) nebo definování určitých 

charakteristik podoby pronikání reklamy do redakčního obsahu (Harro-Loitová, 

Saksová 2006), a rozvíjí je. Tím pokračuje již nastoleným směrem v diskusi 

o proveditelnosti měření veličiny, jejímž úkolem je zůstat skryta.

Navrhovaný způsob klasifikace je pouze orientačním směrem pro zkoumání 

neoznačeného PR; při aplikaci je možná jeho modifikace podle vlastností textů 

v konkrétních analyzovaných médiích. Nejlepších výsledků tento koncept dosahuje při 

vyhledávání skrytých pozitivních PR článků v tištěném deníku. V průběhu zpracování 

studie ovšem vyšlo najevo, že kromě klasického pozitivního PR článku 

s přesvědčovacím, motivačním či posilovacím komunikačním záměrem existují ještě 

další typy PR materiálů, které tato metodika postihnout nedokáže nebo jen omezeně. 

Jsou jimi:

• Žurnalistický text propagující určitý typ výrobku nebo služby, bez uvedení konkrétní

značky, současně s reklamou konkrétního ekonomického subjektu, dodavatele 

propagovaného typu výrobku nebo služby otištěnou na téže dvoustraně – viz Příloha

4.
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• PR článek s negativním poselstvím – například kdy je cílem záměrně snížit hodnotu 

firmy.

• Rozhovor se zástupcem ekonomického subjektu propagující tento subjekt nebo jeho 

výrobky.

• Rozsáhlá mediální kampaň týkající se jednoho tématu nebo produktu, kdy její 

jednotlivé články nesou pouze část informace.

Koncept má ještě i jiné limity. Není příliš použitelný pro časopisy (ženské či 

zájmové), kde mají PR materiály podobu do značné míry odlišnou. Zde je také vhodné 

doporučit drobné přehodnocení metodiky. Domnívám se, že některé parametry jsou pro 

detekci PR významnější (například přítomnost přesvědčování) než jiné. Je tedy ke 

zvážení, zda více nepracovat s možností přidělovat těmto parametrům vyšší počet bodů. 

Dalším z návrhů je zrušit parametr „Název firmy v titulku / perexu“. V průběhu 

obsahové analýzy totiž mohly být jako společné znaky neoznačeného PR určeny i ty, 

které patří ke znakům žurnalistického textu obecně (například oproti textu 

uměleckému). Předložený koncept je také možno využívat s vynecháním posledního 

parametru (inzerát u stejného vydavatele). Tím bude odstraněna jedna z jeho nevýhod, 

jíž je nutnost získávat data o inzerentech od specializované agentury. Sníží se tím však 

přesnost vyhodnocení, protože tento parametr má velký význam.

Uplatnění může metodika klasifikace podle parametrů skrytého PR najít nejen při 

srovnání „čistoty“ jednotlivých mediálních titulů, jak zde bylo naznačeno. Další oblast 

jejího využití lze vidět při oceňování hodnoty ekonomických subjektů například při 

fúzích, kdy potenciálního zájemce o koupi či sloučení zajímají nejen jeho ekonomické 

výsledky podle účetnictví, ale i goodwill. Četné a pozitivní mediální pokrytí má pro 

dobré jméno firmy velkou hodnotu. Potenciální zájemce by se však měl zabývat i tím, 

jestli se o dotyčné společnosti kladně píše proto, že skutečně vykazuje vynikající 

výsledky, nebo proto, že má schopné PR oddělení. A konečně v hrubých rysech by se 

koncept dal využít i pro oblast politického marketingu. Namísto textů ekonomických 

subjektů ovlivňujících zpravodajství by takto byly zkoumány texty politických stran.
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Příloha 1 – Článek s vysokým skóre PR parametrů (OBI Beroun)
Zdroj: Berounský deník
Datum vydání: 12.3.2012  
Rubrika / pořad: Berounsko
Strana / zpráva 03
Autor: ROMANA ŠIMKOVÁ

V Berouně bude otevřeno nové OBI
Králův Dvůr – Kutilové i zahrádkáři přivítají ve čtvrtek 15. března nově otevřený 
hobbymarket OBI v Berouně. Po Kolíně a Příbrami půjde o třetí market společnosti OBI
ve středočeském kraji a celkově o 33. v České republice. Nová prodejna s plochou 
téměř 5000 metrů čtverečních nabízí 67 pracovních míst a pomáhá tak ke snížení 
nezaměstnanosti v regionu. 
Nově postavená budova marketu OBI, který se v těchto dnech po šesti měsících 
výstavby připravuje na otevření 15. března, je v komerční zóně mezi Berounem a 
sousedícím Královým Dvorem. 
Společnost OBI Česká republika tak přispívá ke snížení nezaměstnanosti ve 
středočeském kraji. „Stále ještě hledáme další kolegy do oddělení objednávání a příjmu 
zboží,“ dodává ředitel berounského marketu Kamil Kohoutek. 
Na první otvírací den, tedy čtvrtek 15. března od 10 hodin, je přichystán bohatý 
doprovodný program, kterého se zúčastní také místostarosta Berouna František Ečer: 
„Občané berounského i královodvorského regionu jistě ocení nabízený sortiment 
hobbymarketu OBI, jelikož doposud museli všichni kutilové a zahrádkáři za nákupy 
dojíždět,“ komentuje výstavbu OBI marketu. Berounské OBI nabídne budoucím 
zákazníkům veškerý DIY sortiment na téměř 5000 metrech čtverečních prodejní plochy.

K dostání zde budou domácí potřeby, sanita, stavebniny, železářství, elektro nebo barvy.
Ráj zahrádkářů, jak se v OBI nazývá oddělení zahrady, nabídne široký sortiment na 
téměř 2 000 metrech čtverečních. Obyvatelé Berouna a okolí mohou využít také celou 
řadu služeb, které jsou standardní součástí marketu, jako je míchání barev, přířez dřeva, 
lepení hran dřevotřískových desek, šicí centrum nebo půjčovna přívěsných vozíků. 
Berounská prodejna OBI se stane již 33. marketem v České republice. Pro všechny 
zákazníky, kteří nakoupí za více než 500 korun je na první otvírací den připraven dárek. 
Na své si přijdou i milovníci kutilských, stavebních a zahradnických novinek, s kterými 
se na podiu před prodejnou pochlubí dodavatelé OBI. Všichni, kteří dorazí na otevření 
ve svém voze, si jej mohou nechat bezplatně zkontrolovat odborníky. OBI bude 
otevřeno od 8 do 21 hodin. Výjimkou je den otevření, kdy bude otevřeno od 10 hodin. 



Příloha 2 – Článek s vysokým skóre PR parametrů, se společenskou prospěšností 
(FC Baník)
Zdroj: Moravskoslezský deník +6
Datum vydání: 2.3.2012  
Rubrika / pořad: Sport
Strana / zpráva 24
Autor: (au)

Fanoušci už přispívají na záchranu Baníku Ostrava
Na transparentním účtu „Zachraňme Baníček!!!“, vedeném u Raiffeisenbank, bylo včera
v pravé poledne už 127 366,17 koruny 

Ostrava – Fotbalový klub Baníku Ostrava má už dva týdny nové majitele a podle 
očekávání prožívá hodně hektické dny plné změn. 
Fanoušci se ke klubu ani v kritických chvílích neobracejí zády, což je patrné nejen při 
návštěvách na úvodních jarních zápasech Baníku. 
Do Mladé Boleslavi jich přijelo povzbudit ostravský celek více než čtyři stovky a slušná
návštěva sedmi tisíc příznivců sledovala sobotní zápas s Jabloncem. „Podpora fanoušků 
přímo na stadioně je při naší snaze zachránit klub naprosto klíčová. A jsme rádi, že to 
pochopili i všichni ti, co mají Baník v srdci,“ říká předseda představenstva Baníku Petr 
Šafarčík. 
Plán na záchranu ostravského klubu má tři základní body: ZACHRAŇME KLUB!!! 
ZACHRAŇME LIGU!!! ZACHRAŇME BAZALY!!! „Možností, jak podpořit náš 
projekt, je více. V prodeji jsou třeba už propagační předměty za padesát korun se 
speciálním logem, které jsme pracovně nazvali Srdce Baníčku. Kromě odznaku je v 
prodeji také samolepka na sklo automobilu,“ uvedl Šafarčík. 
Klub navíc zřídil transparentní účet (1981200417/5500) s názvem Zachraňme 
Baníček!!!, vedený u Raiffeisenbank. „Na něj mohou fanoušci, ale také firmy posílat 
sponzorské dary v libovolné výši. Na tento účet samozřejmě přeposíláme i výtěžek z 
prodeje suvenýrů se Srdcem Baníčku,“ podotkl Šafarčík. Po deseti dnech je na kontě už 
takřka 130 tisíc korun a je zajímavé, že nejčastější částky jsou variace čísla 1922 (1922 
korun, 192,20 koruny), což je rok založení klubu. „My jsme samozřejmě rádi za každou 
částku a moc všem fanouškům děkujeme,“ dodal Šafarčík. Částky 1922 korun zvolili 
třeba Monika Rohanová, Jiří Kopta (Doktor Silesian Chachars), Aleš S., Pavel Blahut, 
B. O. B. R. Group a.s., Jaromír Michenka. Mezi dárci se objevují i známá jména. 
Částkou 5005 korun přispěl třeba poslanec a starosta Čeladné Pavol Lukša. 

1981200417/5500 ČÍSLO TRANSPARENTNÍHO ÚČTU ZACHRAŇME 
BANÍČEK!!! 



Foto popis| 
Region| Severní Morava
Stejná zpráva vyšla také v dalších 6 titulech:

Bruntálský a krnovský deník (Sport, str. 24), Frýdecko-místecký a třinecký deník 
(Sport, str. 24), Havířovský deník (Sport, str. 24), Karvinský deník (Sport, str. 24), 
Novojičínský deník (Sport, str. 24), Opavský a hlučínský deník (Sport, str. 24)
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např. prodejci potravino 11.4.2013 Právo Chronický únavový syndrom a jarní únava 1 1 1 1 0 4
producent jódových table 11.4.2013 Právo Nedostatek jódu má v Česku pětina těhotných a 1 1 1 1 1 1 1 0 7
Velký knižní čtvrtek 11.4.2013 Právo Velký knižní čtvrtek bude v červnu potřetí 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 9
Tržnice Zahrady Čech 11.4.2013 Právo Tržnice Zahrady Čech láká nejen zahrádk 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 12
Algon/Metrostav 11.4.2013 Právo Za rekonstrukci Svobody v Chebu získali 1 1 1 1 1 2 0 7
kapela Coldplay 11.4.2013 Právo Podle BBC je nejlepší album kapely Coldp 1 1 1 1 1 1 0 6
Muzeum Slovenského náro11.4.2013 Právo Jedinečný pancéřový vlak Štefánik si popr 1 1 1 1 1 1 1 0 7
firma Blata 11.4.2013 Právo Blata uspěla v Anglii 1 1 1 1 1 1 1 1 0 8

12.4.2013 Blesk Hlídají ji jako premiéra! 0 0
12.4.2013 Blesk Oprava D1? NESMYSL za 20 miliard! 0 0
12.4.2013 Blesk Žádnou slevu nečekejte! 0 0
12.4.2013 Blesk Zastal se napadených a málem skončil u soudu! 0 0

SAKO Brno 12.4.2013 Brněnský deTŘÍDIT JE COOL 1 1 1 1 1 1 1 2 1 10
www.ekolamp.cz 12.4.2013 Brněnský deÚsporné žárovky do koše nepatří: obsahují totiž 1 1 1 1 1 1 6
restaurace School, Charo 12.4.2013 Brněnský deŠéfkuchař i závodník v jedné osobě 1 0 1

12.4.2013 E15 Nálepka „superlevné“ se Nanu nevyplatila 0 0
Dolní Vítkovice / Vítkov 12.4.2013 E15 Industriální památka konkuruje O2 areně 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 0 12
Telefónica O2 12.4.2013 E15 Telefónica zavede „neomezené“ tarify a zruší 1 1 1 1 1 1 2 1 9
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