
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.


