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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva jednou zoblasti public relations — media relations. Nejprve
charakterizuje media relations jako obor, dale popisuje jednotlivé néstroje media relations a u
vybranych zkouma i jejich etickou stranku. Také hodnoti vztah mezi PR pracovniky a novinafi a to,
jak duleziti jsou navzajem pro vykon své prace. Nasledné predstavuje etické kodexy, jez reguluji
media relations a jejich praktiky. Prakticka ¢ast vyuziva jak kvantitativniho, tak kvalitativniho
vyzkumu. Nejprve jsou kvantitativnimu online dotazniku podrobeni PR profesionalové. Poté se
zajem obraci na aktivni novinafre lifestylovych médii, kteii poskytli na téma etiky media relations
rozhovor. Prostfednictvim téchto dvou metod se autorka pokousi zjistit, jak media relations funguji
v praxi, jak profesionalové nahlizi na problematické aspekty media relations a jaké maji osobni

zkuSenosti s vybranymi nastroji media relations.

Abstract

The bachelor's thesis deals with one of the areas of public relations - media relations. First
it characterizes media relations as a field, then it describes individual media relations tools,
and in selected ones it also explores their ethical side. It also assesses the relationship
between PR workers and journalists and how important they are to each other's work. It
then represents the codes of ethics that regulate media relations and their practices. The
practical part uses both quantitative and qualitative research. First, PR professionals are
subjected to a quantitative online questionnaire. Afterwards, interest turns to active
lifestyle media journalists who gave an interview on the topic of media relations ethics.
Through these two methods, the author attempts to find out how media relations work in
practice, how professionals view problematic aspects of media relations, and what personal

experience they have with selected media relations tools.
Klicova slova
Public relations, media relations, etika, vztahy s médii, lifestyle, média, zurnalistika, etické kodexy

Keywords

Public relations, media relations, ethics, press relations, lifestyle, media, journalism, ethical codes

Title

Ethically controversial aspects of selected media relations tools
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Uvod

Public relations a Zzurnalistika jsou dva provdzané obory. Spojuje je spole¢ny cil, a to piedavat
aktualni informace vetejnosti. Kazdy z nich ma své vlastni ovétené zpisoby, jak takového cile
dosahnout, ale pokud tyto obory spoji své sily, navzajem si mohou byt velmi prospésné. Takovym

profesnim vztahem se poté zabyvaji media relations.

Media relations jsou jednou z oblasti public relations, ktera je vefejnosti povazovana za velmi
kontroverzni, resp. jejich praktiky. Jelikoz media relations nemaji stanovenou ani jednotnou
definici, ani vlastni eticky kodex, otevird se zde prostor pro manipulativni techniky, tplatky a dalsi.
To ve vztahu k masmédiim nevésti nic dobrého, hlavné proto, jak obrovsky vliv maji média na

celou populaci.

Vv

Mezi nejcastéjsi prohfesky media relations patii ovliviiovani medialniho obsahu, a to formou darka
a zaplacenych zajezdid pro novinafe, tzv. press tripli. Za to jsou nejvice odsuzovana média
zaméefena na zivotni styl, jelikoz v rubrikdch jako cestovani, kosmetika, Sperky, ale i vonavky,
elektronika ¢i potraviny, které tvoii podstatnou ¢ast obsahu lifestylovych médii, je vice nez vhodné
dat novinaii kosmeticky produkt k vyzkouSeni nebo vzit novinafe na press trip, na némz mu bude
predstavena znacka a nova kolekce. Novinai tak ziskd veskeré informace na pifimo, navic
s osobnim zazitkem. Darky v podobé propagovanych produktii zase nabizeji moznost sezndmeni se
s jeho vlastnostmi a U¢inky a novinai se mtze 1épe rozhodnout, jestli produkt v médiu zmini, nebo
ne. Problematicka je zde ale moznost natlaku na novinate skrze drazsi darky a s tim spojenou
potfebou se za darek odvdécit prostorem v médiu. AvSak zpiisobtl, jak nastroje media relations
v lifestylu zneuzit, je mnohem vice a z toho diivodu se bakalatska prace vénuje prave lifestylovym

médiim.

V uvodni ¢4sti prace strucné predstavim public relations, média, Zurnalistiku a media relations jako
profesni obor. Nasledné popisu vztah, ktery vznika pii kooperaci PR pracovnikli a zurnalistd a
zminim 1 nastroje, jejichz prostiednictvim spoluprace funguje. Blize se poté zaméfim na vybrané
nastroje media relations, u kterych mize nastat problém v otazce etického vyuziti v praxi. Neméné

vyznamna pro teoretickou ¢ast bude analyza etickych kodexi, jez upravuji media relations.

V praktické casti poté oslovim aktivni profesiondly z praxe, jak PR pracovniky, tak i novinare, a

r~r

pokusim se zjistit, jak oni nahlizi na celou problematiku a snad se podéli o své vlastni zkuSenosti.



V bakalarské praci se budu zajimat hlavné o to, jak vypada vztah PR pracovnikil a Zurnalistt, jak se
ob¢ profese navzajem vnimaji a jak moc jsou si dileziti pro vykon své prace. Dale zkusim zjistit,
jak konkrétn€ jsou v praxi vyuzivany nastroje media relations, pricemz se zaméfim hlavné na jejich
etickou stranku. V neposledni fad¢ se budu zabyvat tim, jak media relations funguji v praxi, jak
profesionalové nahlizi na problematické aspekty media relations a jaké maji osobni zkuSenosti

s vybranymi nastroji media relations.



1 Teoreticka ¢ast

1.1. Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti), jedna z komunikacnich disciplin marketingové komunikace,
je vice nez sto let stary etablovany obor. Nema jednotnou celosvétoveé uznavanou definici, i kdyz
spousta autord se o jeji vytvofeni pokousela. Napiiklad Mezinarodni asociace Public relations
(IPRA) popisuje public relations nasledovné: ,,Public relations je rozhodovaci vidici praxe, jejimz
ukolem je budovani vztahii a zajmu mezi organizacemi a jejich verejnosti na zakladé poskytovani
informaci  prostiednictvim divveryhodnych  a etickvch ~ komunikacnich ~ metod.*

(https://www.ipra.org/member-services/pr-definition/)

Karlicek a kol. v knize Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu (2016, s. 119),
uvadi, ze ,prostiednictvim PR firma ¢i jind instituce cilené a dlouhodobé prezentuje své zamery,

informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace®.

Principy a prvky PR sice mizeme nalézt jiz v dobéch starovéku, ale pocatky formovani PR jako
samostatného oboru se datuji az od 19. stoleti. To konkrétn¢ v USA pod vlivem Ivy Leeho a od 20.
stoleti za ptsobeni Edwarda Bernayse. (Halada, 2015)

V soucasné dob¢ jsou tvlrci ndzorl samotni zékaznici ¢i zaméstnanci, k cemuz pfispél hlavné
fenomén konvergence médii. ,,Proto roste vyznam a viiv PR expertii, kteri se zabyvaji
dlouhodobym budovanim reputace a jeji ochranu, a tim roste i vvznam samotného PR.* (Karlicek a
kol., 2016, s. 119)

Halada (2015, s. 80-81) definuje PR jako ,,soustavnou a cilenou praci s verejnosti (i lépe s
verejnostmi), jejimz ucelem je prosazovani komunikacnich cili a vytvareni dialogu mezi instituci a
zainteresovanymi osobami. [...] Pod PR spadd mnoho dalsich oblasti a specializaci, kromé jiného

nejznaméjsi komunikace s médii — media relations*™.

1.2. Média a Zzurnalistika

Nez si konkrétn¢ definujeme pojem media relations, je dilezité zabyvat se samotnymi médii.

Pojem médium pochazi z latinského pridavného jména ,,medium*, coz znamenda ,,nachdazejici se

uprostied”, ,, prostiedni, ,, stredni “.” (Shellman, 2004, s. 10)

Podstatné jméno ,, médium“ mizeme tedy pielozit jako ,,zprostiedkovatel . (Holoubek, Kassai,
Traimer; 2006, s. 1)



.V bézné Feci se pod pojmy média, resp. masmédia rozumi predevsim hromadné komunikacni a
informacni prostredky, tzn. periodicky tisk (zejména noviny a casopisy), rozhlas a televize (ve vsech
formach Sireni — analogové terestrické, kabeloveé i satelitni a také digitalni).* (PetraCkova, Kraus a
kol., 2001, s. 486)

Ponékud piesnéji jsou masmédia popsana v knize Dé¢jiny Ceskych médii (2011, s. 27), kdy za
masova média jsou zde oznaCovana tisténa média a jejich jednotlivé zobrazovaci techniky —
dfevoryty, médiryty, litografie ad., nebo pozd¢ji fotografie. Dale také film, rozhlas, televizni

vysilani a vetfejn€ dostupna sdéleni v prosttedi internetu.

Neni jednoduché stanovit primarni tlohu médii. Olga Pouperova v knize Regulace médii (2010, s.
21) predklada celkem 5 perspektiv k nazirdni na stézejni udély médii, které od sebe ale nelze

striktn€ oddélovat. Vzajemné se totiz ovliviiuji a v mnoha smeérech prolinaji:

Meédia jsou nosice informact. |...]

2. Meédia jsou prostiedky komunikace. Jsou to komunikacni kandly, kterymi informace proudi
od puvodcii k prijemciim. |...]

3. Meédia jsou nositelé a Siritelé kultury. [...]
Meédia jsou socialni instituce. [...] Mohou ovliviiovat utvdreni ndzorii kazdého jednotlivce i
verejnosti jako takové. [...] Mohou ovlivnit atmosféru panujici ve spolecnosti, pocity Zivotni
pohody, spokojenosti nebo naopak nespokojenosti s politickou ¢i hospodarskou situaci
statu i celého sveta. |...]

5. Meédia jsou ekonomické entity. [...] Informace a ostatni obsahy produkuji, zpracovavaji a
pak je distribuuji konecnym spotiebiteliim nebo s obsahy, které jiny subjekt vyrobil nebo

zpracoval, obchoduji s jinymi médii. |[...]

S existenci masovych médii je Uzce spjata zurnalistika. Rozviji se nejvice pravé v éfe masovych

médii v 19. a 20. stoleti, ruku v ruce s médii vSech typt.

wZurnalistika se zabyva predevsim sbiranim dat, vystupuje jako spolecenska instituce a specificka
profesni cinnost, jez si klade za cil informovat verejnost, predavat ji nestranné informace, ale

zaroven i uplatiovat sviij vliv na formovani a rozvoj verejné sféry, a tak verejnost reprezentovat.*

(Halada, 2015, s. 111-112)

Zurnalistiku jako povolani vykonavaji novinafi, nebo také Zurnalisté.

Jak bylo naznaceno v tivodu, v praktické ¢asti budou pfedmétem zkoumani ndzory PR profesionald
a zurnalistl, ktefi pracuji s lifestylovymi médii. Proto je tfeba si i toto odvétvi medialni scény nyni
definovat.



Jiz znazvu lifestyle - Zivotni styl - vyplyva, Ze lifestylové magaziny pojedndvaji o urcitém
zivotnim stylu, postoji a ndhledu na zivot. Mohou se vyskytovat jak v tisténé, tak v elektronické i
audiovizualni podob¢. Halada (2017, s. 140) popisuje lifestylovy magazin takto: ,.Zaméruje se na
konkrétni skupinu lidi, ktera ma podobné zdjmy a je u ni potencialni moznost identifikace (napr.
zeny, muzi, mladi lide, [...]) Nejcastéji obsahuje prispévky o mode, hudbé, vztazich, kariére, sexu,
cestovani, jidle, [...] Miva specificky jazyk a vyrazové prostiedky (napr. slova: in, trendy, sexy,
stylovy, mrknéte na...). V Ceské republice se mezi lifestylova média fadi naptiklad Gasopis Elle,

Harper‘s Bazaar, Heroine, Maminka, Svét zeny a mnohé dalsi.

Veskera média pro svou existenci potfebuji obsah, ktery by poté mohla piedavat. Zurnalisté tedy
musi neustdle pfichdzet s novymi tématy, coz vyzaduje spoustu usili a hledani vhodnych zprav.

Jednou z cest, jak témata pro tvorbu obsahu ziskat, jsou pravé media relations.

1.3. Media relations

Media relations, nékdy také press relations, vztahy s médii ¢i vztahy ke sdélovacim prostiedkiim,
jsou jednou z oblasti public relations. Media relations nemaji stanovenou jednotnou definici, ale jak
nazev napovidé, jedna se o vztahy mezi PR pracovniky a pracovniky v médiich (novinaii).
GirgasSova a Vercak (2004, s. 25) mluvi o media relations jako o ,aktivitach za ucelem ovlivneni

médii s umyslem zajisténi medializace zdjmii firmy, a to, pokud mozno, s pozitivaim vyznénim*.

Dle Karlicka (2016, s. 122) ,,PR pracovnici usiluji o to, aby jejich sdéleni prebiraly a ddale
tlumodily treti strany, které jsou vnimadny jako nezavislé*, tedy novindri a média. Dodava, ze
L vztahy s médii jsou vyuzZivany zejména ke dvéma klicovym ukoliim. Za prvé slouzi k vyvolani

neplacené pozitivni publicity, za druhé pak k predchadzeni a usmérniovani publicity negativni*.

Podle Halady (2015, s. 109) je cilem vztahii s médii ,,jednak informovat vybrané novinare o déni ¢i
novinkach ve spolecnosti, jednak s nimi vytvaret osobni vztahy, které mohou organizaci pomoci

k publikovani informaci a budovani dobrého jména“.

PR pracovnici tedy nemaji na navazovani vztahti s médii osobni zdjem — firmy jen hledaji co
nejefektivnéjsi zptisob, jak oslovit cilové skupiny a predat jim sva sdéleni. I pies to ale nemusi byt
vztahy mezi pracovniky v médiich a PR pracovniky vzdy harmonické a velmi zélezi na ptistupu
obou stran. (Viz kapitola 1.4., Vztah PR k Zurnalistice)



Na jakém principu budou media relations ve firm¢ fungovat zaleZi pouze na managementu firmy.
Forma media relations tedy bude v kazd¢ firm¢ vniména jinak a komunikace s médii se bude
odvijet od dalSich nastrojii a cil public relations. Koncepce media relations je totiz soucasti
celkové komunikacni strategie firmy, takZe neexistuje jediny spravny piistup k media relations.

.....

deniky, dalsi pouze odborné casopisy. Jedna se tedy o velmi individualni ¢innost.

1.4. Vztah PR Kk Zurnalistice

Jak tikaji autofi knihy Media relations neni manipulace (2004, s. 34): ,,Zdkladem pro uspésné
budovani vztahii se sdélovacimi prostiedky je porozumeéni tomu, jak média funguji.” Nejprve se

tedy podivame na obé tyto profese oddélené.

PR pracovnici

Hlavnim tkolem PR pracovnika je vytvatet a udrzovat image firmy. Podle autorti vySe zminéné
knihy toho PR pracovnik dosédhne diky aktivnimu vyhleddvani témat a moznosti k jejich
zvetejnéni, nabizeni téchto témat sdélovacim prosttedklim a jejich predanim takovou formou, aby
zaujaly cilové skupiny. Dale také udrzovanim databaze kontaktli zastupct médii, organizaci

tiskovych konferenci a jinych druhi setkani s médii, monitoringem médii a krizovou komunikaci.

PR pracovniky miizeme rozdélit na In house a Out house pracovniky. Za In house pracovniky
povazujeme pracovniky PR oddéleni a tiskové mluvci firmy. Jako Out house pracovniky
oznacujeme pracovniky PR agentur a externi konzultanty. Pracovnici PR agentur a externi
konzultanti mohou bud’ dopliiovat praci In house oddéleni, nebo plisobit jako samostatny tym
odbornikt. (Vércak a kol., 2004, s. 36-37)

Novinari

Na zéklad¢ riznych druhG médii (tisk, rozhlas, ...) rozliSujeme i specifickd zaméfeni novinart.
~Muze se veénovat jak zpravodajstvi, tak publicistice, napr. jako komentator, reportér, a to
v nejriiznejsich odvétvich.” (Halada, Osvaldova, 2017, s. 160)

Pro vSechny Zurnalisty je ale spolecna napln jejich prace, a to ,,sber, trideni, uprava a distribuce

informaci — ziskanych i dodanych zvenci“. (VEér¢éak a kol., 2004, s. 39)

Vztah PR pracovniki a novinara
Dle Denisy Hejlové (2015, s. 105) a vyzkumu amerického tfadu zameéstnanosti v roce 2013
pfipadalo na jednoho zaméstnaného novinate pét PR profesionald. Novinati jsou oproti PRistim

v o¢ividné menS$ing.



Ke vztahu PR a médii se Karlicek (2016, s. 124, 125) vyjadiuje nasledovné: ,Firmy a dalsi
organizace potiebuji, aby o nich média psala. Také novinari jsou ale zavisli na informacich z PR
oddeleni. [...] Takova spoluprdce je pritom oboustranné vyhodna. Novindri pomiize v pripravé
Clanku a zprav, které jeho ctenari, posluchaci ¢i divaci oceni, a pracovnikovi PR zajisti bezplatnou

publicitu.*

Svoboda (2006, s. 175) dokonce tvrdi, ze az 80 % medialnich obsahti v USA pochazi z PR.

To, jestli novinafi informace od PR profesionalt vyuziji, je Cisté jen na nich. ,,Pracovnici PR
neplati novinariim za redakcni prostor ani cas. Misto toho novindre zdsobuji tématy vice ¢i méné

spjatymi s produktem ¢i organizaci, pro kterou chtéji zajistit publicitu.” (Karlicek, 2016, s. 122)

Predpokladame, Ze organizace ma k media relations aktivni pfistup. Aby novinafi piijali a nasledné
sdileli zpravy z cizich zdroji v jejich médiu, musi splilovat urcita kritéria. Kuptikladu by se dodana
informace méla shodovat s tematickym zamétfenim média a obsahovat nové informace, které by
publikum daného média oslovily. Také by méla byt zprava dodana tak, aby byl novinai schopny ji
rozvinout do atraktivniho ¢lanku — bez pravopisnych a stylistickych chyb, v ptehledné formée, ne
pfehnané dlouhd ani pfili§ popisnd. Dale by mél mit k dispozici veSkeré doprovodné materialy
v odpovidajici kvalité, potiebné ke spravnému sdileni ¢lanku (doprovodna grafika, odkazy, ceny,
...). Vneposledni fad¢ je pro zurnalistu dilezité¢, aby mél dostatek Casu ke zpracovani a vydani
zpravy. ,.,Kazdy, kdo chce zajistit otisténi své zpravy, by mél znat systém uzaverek periodik, kterym
informaci nabizi.* (Vércak a kol., 2004. s. 35) To vSe zvysi zdjem pracovnika masovych médii, aby

informaci dodanou PR profesionalem vyuzil pro sviij clanek.

Aby symbioza mezi PR pracovniky a novinaii fungovala efektivné a vyhodné pro obé¢ strany,
navzajem si musi divéfovat, respektovat se a pochopit narocnost a zpiisob prace toho druhého.

Zaroven si byt k dispozici a vystupovat profesionaln¢.

Z vyzkumu Public Relations od Asociace PR agentur (APRA) ve spolupraci s Casopisem Strategie
a firmou ULTEX Market Research realizovaném v zati 2000 vSak vyslo, Ze novinafi vnimaji PR
jako obor pouze z 19 % pozitivné, ze 42 % neutraln€ a ze 39 % negativné. Vyzkum byl proveden

na vzorku 300 novinara.

.INovindri si stezuji zejmeéna na prilisny tlak ze strany pracovnikit PR. Nejde pritom jen o naléhani,
ale i o snahu zavazat si novindre pomoci nadmérnych darii ¢i podlézavého chovani.“ (Karlicek,
2016, s. 125)

»Vztah médii a public relations je slozity, avsak jejich vzajemné provdizanosti se v dnesni dobé
nelze vyhnout. [...] Pro novinadre jsou PR profesiondlove vyznamnym zdrojem informaci — pomdahaji

Jim vytvaret zajimava téemata a poskytovat informace.* (Halada, Osvaldova, 2017, s. 146)



1.5. Nastroje media relations

Pro realizaci media relations rozliSujeme n€kolik nastrojii, napt. tiskovou zpravu, press news, flash
news, tiskové prohlaSeni, media pitch, tiskovou konferenci, exkurze a press tripy, snidané

s novinafi, darky pro novinare, navstévy redakci ¢i rozhovory.

Tiskova zprava je ziejmé nejcastéj$im a viibec nejpouzivanéj$im nastrojem press relations. ,,Jednd
se o pisemné sdéleni, které organizace zasila médiim, chce li verejnosti sdélit néjaké nové
skutecnosti ¢i udalosti.” (Karlicek, 2016, s. 130) Ve vétsing piipadl je rozesilana nepravidelné,

avSak Vércak a kol. doporucuji vytvaret a publikovat tiskové zpravy minimalné 5x za rok.

Press news jsou rozsahové velmi podobné tiskové zpravé, ale predstavuji ,,fematicky clanek
vydany k urcitému tématu z oboru. Je nadcasovy a miize vychazet jak v ramci urcité PR kampané,
tak v souladu s tématickym kalendarem. [...] Cilem press news je inspirovat novinare, aby se zacali

zajimat o néjaké téma a oslovili s Zadosti o podrobnosti, rozhovory a vyjadreni pravé nasi firmu a
nase odborniky*. (Vércak a kol., 2004, s. 55)

Flash news jsou spise kratké zpravy ¢i ptimo aviza ocekavanych udalosti. (Vércak a kol., 2004, s.
56)

Tiskové prohlaSeni je nastroj, ktery se pouziva zejména v situacich, kdy se jiny z jiz zminovanych
nastroji nehodi pouzit. Napfiklad kdyz na firmu zauto¢i tfeti strana, pomluvi ji, zvefejni o ni
nepravdivé informace apod. Firma poté vyda oficialni prohlaSeni (tiskové prohlaseni), kde se

k situaci vyjadii a uvede vSe na pravou miru.

Dal$im nepostradatelnym nastrojem je media pitch, ¢ili individualni osloveni novinafe. To je
jedinecna pfilezitost ke vzajemnému sezndmeni, diky ¢emuz se lze snadno odliSit od konkurence.
Vse jde vysvétlit 1épe pii setkani tvaii v tvaf. Na pomoc si mlzete vzit své bézné propagacni
materialy a spolecné je s novinafem projit. V ptipadé dotazl jste ihned k dispozici a materialy si

novinal muze nechat.

Cim dal oblibenéj$im néstrojem jsou cilené nabidky interview a story s osobnostmi, které svym
zamétenim koresponduji se zaméfenim média. Dana osoba muze pridat jen kratky komentat, ale

vznika zde i moznost zpracovat rozhovor do samostatného ¢lanku.

Neopomenutelnym vyznamnym nastrojem jsou tiskové konference. Tiskova konference je
,oficialni setkani s novinari usporadané kviili zasadnim sdelenim k aktualnim udalostem®. (Vércak
a kol., 2004, s. 67) Novinari ocekavaji, ze obdrzi tzv. press Kkit, neboli tiskovou sadu. Jedna se o
souhrn tiskovych materialii, ktery by mél obsahovat hlavné tiskovou zpravu a dalsi doprovodné
materialy (studie, fotografie, videa...), které¢ novinai mize vyuzit k sepsani a publikovani ¢lanku o

probeéhlé konferenci.



Dalsim eventem pro média, vétSinou mén¢ formalniho charakteru nez tiskové konference, jsou
snidané s novinari. Ty se poradaji pro uzsi vybranou skupinu novinaid. Firmy se k této varianté
uchyluji z mnoha divodi: exkluzivita (kdy chtéji novinku komunikovat jen s vybranou skupinou),
potieba osobniho kontaktu k fadnému pfedstaveni novinky, nebo i jen obycejnd touha navazat

s novinatrem osobn¢jsi vztah.

wrv

Vytvaii se zde mimotadna pfilezitost byt delsi dobu s novinaii v tzkém kontaktu. Program zajezdu
se musi patfi¢n€ upravit, aby mél prioritné profesni charakter, ale spolecenska ¢ast zajezdu, vhodna

k prohloubeni vztahu s novindfem, je nenahraditelna. (Svoboda, 2006, s. 190)

Za zminku stoji i nové trendy media relations. Uginnymi néstroji se v posledni dobé staly naptiklad
podcasty, newslettery a webové stranky urcené specialné pro novinare.

1.6. Formy regulace PR, konkrétné media relations

,»Obor public relations ma diky své celosvétové a dlouholeté existenci radu profesnich a zajmovych
organizact, které ve svém celku sdruzuji statisice odbornikiit PR a tisice PR agentur.” (Svoboda,
2006, s. 211)

Mluvime o mezinarodnich asociacich jako IPRA (International Public Relations Asociation),
PRSA (Public Relations Society of America) ¢i CERP (Confédération Européene des Relations
Publiques). V Ceském prostiedi se poté jedna o organizaci APRA (Asociace Public Relations) ¢i
PR Klub. (Svoboda, 2006, s. 212)

Tyto spolecnosti se zabyvaji otdzkou etické regulace PR a vydali i své etické kodexy. Problém je
ale v tom, Ze zadny z téchto kodexti neni zdvazny a jeho dodrzovani neni legislativné vymahatelné.
Drzet se pravidel zminénych v téchto kodexech je pouze doporuceno a povinnost je dodrzovat maji

pouze spolecnosti a organizace, které se ke kodexu sami ptihlasi ¢i jsou €leny téchto asociaci.

Prvnim vyznamnym etickym kodexem je Stockholmska charta, ktera nahradila Rimskou chartu
vroce 2003. Pfevzala jej i Ceskd Asociace PR agentur, pro jejiz Cleny je zdvaznd nejen
Stockholmska charta, ale i Charta IPRA. Na dodrzovanim téchto stanov dohlizi PR Klub.

Mezi hlavni body Stockholmské charty patii objektivita, svoboda projevu a svobodny tisk, divéra

a pravdivost informaci. Dale zminuje nasledujici pozadavky, které by mély pfispét

k transparentnim postupim v oblasti médii:
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o Redakcni materialy jsou otiskovany na zakladé redaktorské prace prislusnych novindrii,
nikoli jako vysledek jakékoli uhrady financni ¢i naturdalni povahy nebo jako vysledek

barterové dohody s tieti stranou.

e Redakcni material, jehoz otisténi je vysledkem jakékoli uhrady financni ¢i naturalni
povahy, pripadné vysledkem barterové dohody s treti stranou, bude jasné oznacen jako

reklama nebo placena prezentace.

o Treti strany mohou novinarium poskytnout nebo zapuijcit vzorky vyrobkit nebo sluzeb, pokud
novinari potrebuji ke zformovani objektivniho nazoru tyto vyrobky nebo sluzby vyzkouset,
ochutnat ¢i jinak se s nimi obeznamit. PFedem by méla byt dohodnuta lhiita, na kterou je
vzorek k vyzkouseni poskytnut, a po jejim uplynuti by mély byt vSechny zapiijcené vyrobky
nebo sluzby vraceny. Vsechny nasledné otisténé materialy by mély jasné informovat o tom,

Ze pro ucely vyzkousSeni byl redakci prislusny produkt zapiijcen.

(Viz ptiloha €. 1)

Eticky kodex IPRA vznikl v roce 2009 sloucenim tfi predeslych kodexi, které upravovaly etické

normy PR — Benatského (1961), Athénského (1965) a Bruselského (2007). (www.ipra.org)

Jako dtlezité body tohoto etické¢ho kodexu, které se ptimo vztahuji k pfedmétu naseho zkoumani

(etika nastroji media relations), povazuji nasledujici:

Pri poskytovani profesionalnich sluzeb nesmi pracovnik PR prijimat v Zadné podobé platby

souvisejici s temito sluzbami od nikoho jiného nez od zadavatele.

e Neprodavat za ucelem dosazeni zisku tretim strandm kopie dokumentii ziskanych od

verejnych uradi.

e  Primo ani neprimo nepreddavat ani nenabizet Zadny financni nebo jiny stimul verejnym

zastupcim, médiim, nebo jinym zucastnénym strandam.

e Nenavrhovat ani neprovddeét zadné kroky, které by predstavovaly nepatiicny vliv na

verejné zastupce, média nebo jiné zucastnéné strany.

(Viz ptiloha €. 2)

Mimo etické regule PR asociaci existuji i etické kodexy firem. ,.Jsou diilezité zejména pro PR

pracovniky uvniti firem (in-house), protoze spoluvytvareji firemni komunikaci a kulturu. [...]
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Obvykle stanovuji pravidla pro prijimani a poskytovani dari, napriklad od zastupcit firmy pro
novinare, politiky, ale také [lékare ad., a ochranu informaci a dusevniho viastnictvi firmy.
(Hejlova, 2015)

Abychom pokryly i druhou stranu media relations — Zurnalistiku, je tfeba zminit i novinaiské
kodexy, které se spolupraci se tfetimi stranami také zabyvaji.

Napiiklad Syndikat novinaii Ceské republiky vypracoval Eticky kodex novinare, ktery je
zavazny pro jeho Cleny a vyzyva k jeho dobrovolnému dodrzovani i necleny syndikatu. (Vércak a
kol., s. 21)

Kodex v prvnim odstavci klade diraz na to, aby novinafi zvetejiiovali pouze ovétené informace se
znamym zdrojem ptivodu, hajili svobodu tisku a nepodléhali tlaku na zvefejnéni nepravdivé nebo

jen castecné pravdivé informace.
O media relations pojednava spise druhy odstavec, a to ptedevsim tyto body:
,, Novinar je povinen: [...]

e. neprijimat zadné hodnotné dary nebo vyhody, které by mély souvislost s jeho novindrskou

¢innosti, zvlasté pak z ditvodii zverejnéni nebo zatajeni néjaké informace,

d. nezneuzivat povolani novindre k cinnosti reklamniho pracovnika a nepvijimat Zadnou odménu

primou nebo neprimou od zdjemcii o reklamu, odmitnout podilet se na publikovani skryté reklamy,
e. nepodepisovat svym jménem obchodni ani financni reklamy,

[ neprijimat penize ve verejné sluzbé nebo v soukromém podniku tam, kde jeho postaveni novinare

a jeho viiv by mohly byt zneuzity.

(Viz priloha ¢. 3)

Kromé vyse zminéného novinafského kodexu existuji i vnitini etické regulace — kodexy
medidlnich domi a subjektii, zdvazné pro zaméstnance dan¢ho média. Ne vzdy jsou takové
kodexy dostupné vetejnosti, ale svlij vefejn¢ piistupny eticky kodex mé napiiklad vydavatelstvi
Economia ¢i Mafra. Na tato dvé vydavatelstvi a znéni jejich kodexti se podivame bliZe.

V Kodexu vydavatelstvi Economia je uvedeno, Ze: ,,Ve vwjimecnych pripadech miize redaktor
cestovat za penize tieti osoby, pokud ma cesta pro titul jednoznacnou zpravodajskou hodnotu a na

zaklade predlozeného programu cesty. Takovou cestu musi schvalit na navrh Séfredaktora reditel

12



redakci. Na druhou stranu ale zakazuje redaktortm pfijimat dary: ,,Redaktori pri své praci
neprijimaji dary od lidi a firem. Netyka se to symbolickych darkii ¢i bézného pohosténi. Pokud by
odmitnuti hodnotného daru bylo nezdvorilé, redaktor tento dar miize prijmout za redakci, ktera jej
pak vénuje charité. Pri prijimani daru to oznami darci.” Kodex sice dovoluje redaktorim tcastnit
se press tript, ale dar pfijmout nesmi, at’ uz v jakékoli hodnoté. To, Ze firma redaktorovi zaplati
veskeré vydaje spojené s press tripem (doprava, ubytovani, jidlo...), se da ale také povazovat jako

dar. Oba odstavce etického kodexu si lze vylozit po svém.

(Viz ptiloha ¢. 4)

Kodex vydavatelstvi Mafra

Ve vztahu k media relations Kodex Mafra obsahuje nasledujicici:

e Redaktor a fotograf miize akceptovat darky do hodnoty 500 K¢. Pokud dar tuto vysi
prevysuje a neni zdvorilé ho v dané situaci odmitnout, plati pravidlo: dar prijmout s tim, Ze

ho redakce vénuje na charitativni ucely. To je nutné darci vysvétlit.

e Zahranicni cesty si prioritné platime sami ze svych rozpocti. Pozvani na nejriiznéjsi cesty
od cizich subjektii Ize akceptovat pouze za dodrzeni urcitych podminek. Vzdy ji musi
vyslovné schvalit vedeni redakce, které se dozvi vSechny okolnosti takové cesty. Cesta musi
mit smysl pro redakcni praci. Hostitel také obdrzi obecné platny dopis Séfredaktora, ze
redakce si nadale zachova nestrannost a v diisledku cesty se rozhodné nezavazuje k tomu,
Ze bude informovat v jeho prospéch. Konecné ctendr je v primérené mire informovain o

tom, které cesty byly placeny z jinych penéz nez redakcnich.

(Viz ptiloha €. 5)

Dale ma sviij kodex i Ceska Televize a Cesky rozhlas jako média vefejné sluzby.

Clanek 21 Kodexu CT napiiklad uvadi: ,, Ceskd televize se nebude védomé podilet na skryté
prezentaci komercnich zdajmii prostrednictvim vysilanych poradii; napriklad nelze dopustit, aby
aranzmad ci pritbeh vystoupeni ucinkujicich osob byly urcovany jejich komercnim piisobenim.

Kodex CRo nafizuje: ,, Pracovnici Ceského rozhlasu nemohou ani dodatecné prijimat od tieti
osoby dar, jiny ekonomicky prospech, sluzby nebo jiné poZitky, které by ovlivnily jejich praci ve
prospéch nebo neprospéch néjakého subjektu, natoceni nebo odvysilani, popripadé nenatoceni
nebo neodvysilani urcitého poradu Ci jeho casti, jestlize by tim mohlo [...] dojit ke zpochybnéni

nestrannosti.
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Vsechny zminéné subjekty samoziejmé podléhaji zakonim o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, zdkonu o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani, o rozhlasovych a
televiznich poplatcich, o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku a zakonu o

regulaci reklamy.

Avsak nedilnou soucasti efektivnosti jakékoli formy regulace, nejen v oblasti media relations, je

zodpovédnost kazdého prislusnika dané profese. Tedy jeho moralka, hodnoty — etika.

Moravec (2021, s. 160) doslova tika, ze ,miiZeme vénovat desitky ¢i stovky hodin sepisovani a
publikovani rozsahlych kodexii ¢i redakcnich manudlii, ustanovovani tiskovych rad, ombudsmanii
Ci editorii pro verejnost, propracovdvani systémii celozivotniho vzdélavani novinari, zZadna z téchto
samoregulacnich platforem vSak nebude diivéryhodna a predevsim funkcni bez aktivniho mordlniho

subjektu.*

1.7. Etika

Pojem Etika pochazi z feckého éthos (obycej, mrav). Dle Halady (2017, s. 85) se obecné rozumi

etikou ,,nauka o mordlce, mravnosti, jejich zakonech a pravidlech mravniho jednani.

Novinaiska etika, pfenesen¢ aplikovatelna i na PR a media relations, se dle Moravce (2021, s. 153)
zabyva dvéma rovinami problémd. ,.Za prvé, na mikrourovni jde o zkoumani toho, co by novindri
méli ¢init v konkrétnich situacich kazdodenni redakcni praxe. [...] Za druhé, na makrourovni jsou
predmétem jejiho zdjmu obecnéjsi otazky — spolecenska odpovédnost zZurnalistiky, vymezeni stietu

zajmui, presnost, pravdivost, |[...], ochrana zdrojii informaci apod.*

Obecné by etika méla byt zaloZzena na zdravém rozumu, uznani a vzdjemném respektu druhych,

jinych profesi apod.
Jak uvadi Tomandl (2012, s. 66): ,,Ruznych etickych poucek i kodexii je celd Fada. Praxe media

relations ovsem rozhodné neni prosta etickych prohieskii. “ Vybranym eticky spornym aspektim se

vénuje prave nasledujici kapitola.

1.8. Eticky sporné aspekty vybranych nastroji media relations

Jak jiz bylo feceno, media relations nemaji sviij vlastni eticky kodex. Zde nastava prvni nemaly
problém, jelikoz média maji v dnesni liberalni spolec¢nosti velkou moc a jejich ovliviiovani by

nemélo byt vilbec umoznéno. ,.Eticka pravidla komunikace a vzajemného vztahu duvery nejsou
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vzdy dodrzovana, a tak se média stavaji nastrojem pro snadné Sireni reklamy, mocensky boj ¢i
publikovani nepravdivych nebo zavadéjicich informaci, casto ve prospéch jejich viastnika ¢i na néj
navazanych struktur. “ (Halada, 2017, s. 147)

I ptes to, ze prakticka Cast bakalaiské prace se vénuje predev§im uplaceni novinaiti formou darki

a press tripi, nelze v této kapitole opomenout ani jiné nekalé praktiky.

~Komunikace s médii ma casto persvazivni, tedy presvédcovaci charakter. Neméla by se ale
uchylovat k propagandistickym trikiim a postupuim.* (Tomandl, 2012, s. 68) Mezi takové triky, jez

vyuzivaji 1zi, klamani a manipulace, fadime spin doctoring a astroturfing,

Spin doctoring oznacuje ,,specidlni techniku public relations, ktera je charakterizovana uménim
manipulace s fakty za ucelem zkreslovani skutecnosti ve prospéch klienta“. (Halada, 2015, s. 89)
Mluv¢i tak predava jen vybrané informace bez ohledu na kontext a poslucha¢ je tak manipulovan

vetit jedné pravde bez Sirsiho pojeti.

Astroturfing je zase praktika, jejiz nédplni je vytvafeni klamného, umélého dojmu za tcelem
presvédcit nazorové viidce o postojich vetejnosti ¢i urcité skupiny. (Ftorek, 2012, s. 316)

Opacnym zpisobem funguje lobbing. Na rozdil od astroturfingu, ktery pfi ovliviiovani spoléhéd na
natlak pomoci vefejného minéni, lobbisté upfednostiiuji jednani v zakulisi a snazi se specifickym
zptisobem individualné ovliviilovat minéni a jednani zastupci statni sféry a jinych vyznamnych
predstaviteld. (Ftorek, 2012, s. 313-315)

Za dalsi eticky spornou praktiku vedle lobbingu oznacuje Ftorek (tamtéZz) také fizeny informacni

unik.

Naopak mezi obecné piijimané nastroje media relations patii press tripy a dalsi akce pro
novinare, jako jsou snidané s novinafi nebo individualni schiizky v kavarnach, restauracich ¢i
jinde. Na jednu stranu jsou takovéto aktivity velmi efektivni a novinati si takto mohou s PRistou i
znackou/produktem vytvofit blizsi vztah. Zazitkové reportaze z press tripa jsou také pro Ctenaie
uvetiteln€jsi a novinafi se o vlastni zkusenosti jisté 1épe pise. Na druhou stranu je zde tenka hranice
mezi tim, co se da jesté povazovat za etické a tim, co uz zavani Uplatkem. S press tripem se totiz
poji vydaje, které plati prave strana zastoupena PRistou. Je zvykem, Ze letenky, ubytovani a stravu
si novinafi nehradi, nacez je ve vétSin¢ pripadl jesté soucasti press tripu zafizeny program pro
novinate, aby si zajezd uzili plnymi dousky. Vyjimkou tedy nemusi byt ani pfedplaceny vstup na
divadelni pfedstaveni, masaze a dal$i. Zneuzit press trip ve prospéch PRisty se da tedy vcelku
jednoduse. Taktika mize byt zaméfena pravé na luxusni ubytovani a doplikové sluzby, diky
kterym si PRisté zavazou novinafe pocitem, ze po tak drahém zijezdu by méli o dané znacce
napsat ¢lanek. Kazdopadné je potieba kazdy press trip hodnotit individualng. Stejné tak i dalsi akce

pro novinafe. Napiiklad schiizky s novinafi v kavarndch a restauracich jsou velmi oblibenym
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nastrojem PR pracovniki, jelikoz tak ziskaji ptilezitost k osobnimu setkani a prostor k otevienéjsi
komunikaci. Pokud jsou ale takova pozvani Castd, konaji se v pfili§ luxusnim prostiedi a jejich
soucasti je i uhrazeni tucné Utraty za novinaie, nezda se to byt fér. At uz vici konkurenénim
firmam, které¢ by to samé radi zafidili pro své kontakty, ale nemaji na to rozpocet, tak i viici
novinafim. Pro né maze byt takova situace nepiijemna, vyvijet na né tlak, a tak ovliviiovat jejich
dalsi kroky. Proc€ je tedy ,,povazovdano za neetické, aby byl novinar primo placeny PR oddélenim,
ale neni neetické, kdyz jej napr. PR profesiondl pozve na exkurzi do tovdrny, na pracovni snidani

nebo na otevieni noveho showroomu*? (Halada, 2017, s. 147)

V praktické césti bakalarské prace jsou press tripy jednou z oblasti, na kterou se v kvalitativnich

rozhovorech zaméfim.

Nemén¢ spornym nastrojem PRistl je poskytovani darkid. Darky pro novinafe nejsou nic
neobvyklého. K Véanoctim kazdého potési mensi darek jako tfeba propiska s logem firmy, avSak
rozeznat to, co je jesté darek a co uz je povazovano za uplatek, je opravdu tézké. Veércak za tiplatek
povazuje ,,nejen financni, ale i vécné dary jako protihodnota za publikovani nebo nepublikovani
¢lanku.” To, jaky vliv ma darek na (ne)publikovani ¢lanku, je otdzkou na jednotlivé novinare.
Eticky spornou zlstava ale i hodnota a typ darkd. Vybizeji se zde otazky: Co je pro novinare
darek? Co je uz povazovano za tplatek? Co je jest¢ predmétem jeho prace a co uz je moc?

Typickym ptikladem jsou redaktofi a PRisté plsobici v kosmetickém primyslu. Kosmetika je
jednou ze sfér, u které se vice nez hodi vyzkouset samotny produkt pfed tim, nez o ném novinaf
napiSe clanek. PRista zastupujici kosmetickou firmu nabidne novinafi produkt k vyzkouSeni.
Novinaf si jej tak bude moct rovnou osahat a zjistit, jestli mu vyhovuje, jestli to, co PRista o
produktu tvrdi, je pravda a jestli produkt za zminku v médiu stoji. Novinaf si pak vétSinou smi
produkt ponechat. Nyni lze pouzit n€kolik interpretaci. Daroval PRista novinafi produkt jen za
ucelem toho, aby jej novinai vyzkousel a mohl délat svoji praci? Daroval PRista novinafi produkt
za ucelem toho, aby ho ptimél produkt vyzkouset a zavazal si jej pocitem, Ze mu nyni novinai néco
dluzi? Daroval PRista novinafi produkt pouze jako pozornost a mél by podléhat pfedepsanému
kodexu o maximalni vysi pfijimaného daru (v pfipad€, ze medialni dim ma né&jaky piedpis urcujici
maximalni moznou hodnotu darku)? Ve vydavatelstvi Mafra je tato hranice 500 K¢, avSak pokud je
darkem krém od luxusnéj$i znacky, pod 500 K& nema firma moznost se dostat, a tak ji odpada
moznost novinaie jejich sortimentem obdarovat, ¢cimz je znevyhodnéna. Nebo ma hranici 500 K¢
podléhat i produkt, ktery byl darovan za ti¢elem vyzkouseni? Tim by bylo znevyhodnéno jesté vice
firem. Timto nechci nijak obhajovat zddny zptisob obdarovavani novinafi, pouze chci obecné
poukazat na oSemetnost soucasnych stanov medialnich domd. Darkiim pro novinafe se bude vice
vénovat prakticka Cast bakalatské prace, kde zazni zkuSenosti samotnych novinait ceskych

lifestylovych médii.
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2. Prakticka cCast

Prakticka cast bakalaiské prace je zaméfena na vyuzivani eticky spornych nastroji media relations
v prostfedi Ceskych lifestylovych médii. Snazi se ziskat vhled do problematiky skrze oba poly
media relations, tedy jak ze strany PR pracovniki, tak ze strany Zurnalistli. Aby byly obsazeny

poznatky a nazory obou stran, k vyzkumu bylo pouzito jak kvantitativni, tak kvalitativni Setteni.

Vyuzit kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu jsem se rozhodla proto, aby se mi podafilo
dosahnout co nejpiesnéjsich vysledkti. Kvantitativni vyzkum za pomoci dotaznikového Setfeni mi
umoznil ziskat informace od vétsiho poctu respondentli, zatimco diky kvalitativnimu vyzkumu

pomoci interview jsem mohla problematiku prozkoumat do hloubky a ziskat podrobnéjsi data.

Jelikoz v teoretické Casti jsme se dozvédeli, Ze na jednoho novindfe pfipada 5 PRistl (viz kapitola
1.4., Vztah PR pracovnikil a novinait), snazila jsem se udrZet stejny pomér i pfi vyzkumu v praxi.
Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni byl tedy proveden na vzorku celkem 35
aktivnich PR pracovnikli, nésledny kvalitativni vyzkum, veden formou polostrukturovaného
rozhovoru, se uskutecnil se 7 lifestylovymi novinafi Ceskych médii. VSichni ucastnici vyzkumu
byli vybrani tak, aby byly zastoupeny rtizn¢ ve€kové kategorie, PR agentury i medialni domy, aby

byla zachovéna reprezentativita vzorku.

Zkoumani byli podrobeni jen zastupci lifestylovych médii, a to z toho diivodu, Ze u médii tohoto

typu je vyskyt darkil a pozvanek na press tripy mnohem vyssi nez u médii s jinym zamétenim.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak konkrétné jsou u nas vyuzivany sporné nastroje press relations,
jaké zkuSenosti s jejich etickou strankou maji experti z praxe a jaky postoj k této problematice
zaujimaji. Dal§im cilem bylo prozkoumat vzdjemné vztahy PR pracovnikil a novinait a zarovein se
pokusit porovnat, jak se li§i uhel pohledu na media relations a danou problematiku zobou

povolanych stran.
S ohledem na poznatky ziskané v teoretické ¢asti stanovuji nasledujici hypotézy:

HI1: Novinafi zaujimaji neutrdlni az negativni postoj vic¢i PR pracovnikim, zatimco PR
profesionalové nahlizeji na novinaie kladné.

H2: Darky a press tripy vyuziva ke své praci vice nez 50 % PR pracovnika.

H3: Primérné hodnota dark se pohybuje od 500 do 1000 K¢.

H4: Mén¢ jak polovina PR pracovniki se pti své praci drzi etického kodexu.
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2.1. Vyzkum situace z pohledu PR specialisti skrze

kvantitativni dotaznik

Néahodnym PR pracovnikiim byl v pribéhu mésice unor 2022 piedlozen online strukturovany
dotaznik, ktery se skladal zcelkem 20 otazek (celkové znéni dotazniku viz pfiloha ¢. 6).
Respondenti byli vyhledani a osloveni skrze portal linkedin.com. Vyzkumny vzorek nebyl omezen
ani podminén vékovym rozhranim, geografickymi faktory ani zadnymi ekonomickymi ukazateli.
Podminkou bylo pouze to, aby byl respondent aktivné zaméstnany v oboru PR a mél zkuSenosti
s media relations, at’ uz agenturni, nebo z PR oddéleni. Dotaznik byl anonymni. Z kvantitativniho

vyzkumu bylo ziskano celkem 35 odpovédi.
2.1.1.  Vztah PR a novinaii

Jako prvni méli PRisté na skale od 1 (velmi kladn€) do 5 (velmi negativn€) oznacit, jak vnimaji
pristup novinait k PR. 77 % z nich odpovédélo kladné az velmi kladné. Pouze jeden se vyjadril, ze
pristup novinaiti k PR vnima negativné. V dalsi otazce dokonce 94 % PRisti uvedlo, ze udrzovat
s novinafi dobry vztah je pro n¢ dulezité. Ze strany PR pracovniki je tedy vidét zajem o to, aby je
druha strana vnimala pozitivné, a tak mohla vzniknout moZznost k navazani kladné¢ho vztahu

S NOVINafi.
2.1.2.  Nastroje media relations

Dalsi c¢ast dotazniku byla vénovana PR nastrojim. Konkrétné press tripim, které ke své praci
vyuziva pouze 20 % dotazovanych. Nadchazela otazka ohledné obdarovavani novinait, u které
PRisté uvedli, ze darky jako nastroj vyuziva 100 % z nich.

U nasledujici otazky, jakou pfibliznou hodnotu maji darky, které novinaiim poskytuji, se odpovedi
lisily. 34,3 % dotazanych uvedlo, ze davaji darky v ptiblizné hodnoté 1000-5000 K¢. Dokonce 20
% PRisti dava darky v hodnoté vice nez 5000 K¢. Dale necelych 30 % pfiznalo hodnotu darkt
v rozmezi 500-1000 K¢, zbylych 17 % PRistl dava darky do 500 K¢. (Viz graf €. 1)

18



Grafé. 1

Jakou pribliznou hodnotu maji darky, které novinarim poskytujete?

35 odpovédi
® do 500 K&
@ 500 - 1000 K&
@ 1000 - 5000 K&
@ 5000 K& a vice

Zdroj: PEJSOVA, A. Vyzkum eticky spornych ndstrojii media relations z pohledu PR pracovnikii. Praha, 2022. Datum
generovani: Unor 2022, 35 respondentii. [cit. 2022-04-17]

Zajimavé odpovédi se objevovaly i pfi otazce, zda novinaf nékdy odmitl pfijmout dar od PRisty.
Necelym 50 % PR pracovnikt se n€kdy stalo, Ze novinat odmitl jejich dar, 37 % se to nikdy nestalo
a 17 % nevi.

Posledni otdzka znéla, jestli se PR pracovnici pfed obdarovanim novinafe zajimaji, zda se drzi
néjakého etického kodexu a zda mu umoznuje pfijimat darky. Dle grafu niZe lze vycist, ze skoro 70

% se o to nezajima vibec, pouze 28,6 % se o zavazky novinaie skute¢né zajima.

Graf¢. 2

Zajimate se pred obdarovanim novinare, zda se drzi néjakého etického kodexu a zda mu umoznuje

darky prijimat?

35 odpovédi
® Ano
@ Ne
@ Nevim

Zdroj: PEJSOVA, A. Vyzkum eticky spornych ndstrojii media relations z pohledu PR pracovnikii. Praha, 2022. Datum
generovani: Unor 2022, 35 respondentii. [cit. 2022-04-17]
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2.1.3.  Etické kodexy

Soucasti dotazniku byly otazky tykajici se pfehledu PR pracovnik o kodexech, které reguluji
media relations. Nejprve jim byla poloZzena otazka, jaké znaji etické kodexy bez jakékoli indicie ¢i
nabidky. Odpovéd’ byla povinna a nesla pieskocit, abych se vysla zkreslenym vysledkiim. Z tohoto
divodu se zde objevovaly odpovédi Nevim (2x), Nevzpominam si, Nevybavuji si ¢i dokonce
Neznam. Dale nektefi do pole odpoveéd’ napsali pouze teCku nebo Carku, aby je dotaznik pustil dal
(celkem 3x). Ti, ktefi odpovédéli, nejéastéji uvadéli Kodex APRA, Kodex IPRA, Kodex Ceské
televize, Kodex Ceského rozhlasu nebo Kodex novinafe. Takové kodexy si ale zvladlo vybavit

pouze 1/3 PR profesionalti.

V dal$i otazce uz bylo na vybér znékolika kodextl, kdy nejvyssi rozpoznatelnost evidujeme u
Stockholmské charty (74,3 %), Etického kodexu novinate (54,3 %), Kodexu Ceské televize (48,6
%) a Kodext jednotlivych medialnich domd (45,7 %). Nejméné PRistii znalo Kodex Ceského
rozhlasu, pouze 37 %.

Neprilis tspésne dopadly vysledky u otazky, zda se dotazovany pti vykonu své prace drzi n¢jakého
etického kodexu. 45,7 % totiz uvedlo, ze ne. 42,9 % urcity kodex dodrzuje a 11,4 % PR

profesionall nevi.

Graf¢. 3

Mate Vy néjaky firemni kodex i kodex, kterého se pfi praci drzite?
35 odpovédi

® Ano
® Ne

Nevim

Zdroj: PEJSOVA, A. Vyzkum eticky spornych ndstrojii media relations z pohledu PR pracovnikii. Praha, 2022. Datum
generovdni: Unor 2022, 35 respondentii. [cit. 2022-04-17]
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2.14.  Praktické otazky

Posledni ¢asti byly praktické otazky, které se snazily ziskat nazor PR pracovnikli na nékteré eticky

sporné situace, které by v praxi mohly nastat.

Prvni situace: ,, Novindr spise zmini mého klienta v médiich, kdyz mu poskytnu hodnotny dar

(napr. produkt).
S timto tvrzenim souhlasila vice nez polovina dotazovanych, konkrétné 60 %.

Druha situace: Novindri* nechce o mém novém produktu napsat ¢lanek. Proto se s nim spojim a
nabidnu mu tento produkt jako darek pro vyherce kiizovkarské soutéze v jeho casopise, vyménou

‘

za prostor pro zminku o produktu.’

37 % PRistt uvedlo, ze se jim zminény postup zda eticky a dalSich 34 % feklo, ze spiSe ano.

Pouze 23 % se situace spisSe nezdala eticka a jen pro 2 nebyla vibec eticka.

Treti situace: ,,Vybranym novinarim kazdy meésic posilame produktové novinky, na jejichz
hodnotu nebereme ohledy. Vzhledem k tomu, Ze produkty takto posilame pravidelné a

«

dlouhodobé, bereme to jako formu budovani a udrzovani vztahu s novinari.

Pro 85 % dotazovanych byla zminéna situace oznacena jako etickd ¢i spiSe etickd. Jen pro

zbylych 5 dotazovanych eticka nebyla.
Uplné posledni otdzka se tykala novinait a uplatkd. Jak ukazuje graf &. 4, 54,3 % se nikdy

nesetkalo s novinafem, ktery by vyzadoval tuplatek, avsak 45,7 % PR pracovnikl se s takovym

jednanim udajné setkalo, coz neni zanedbatelné Cislo.
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Graf¢. 4

Setkal jste se nékdy s novinarem, ktery vyloZzené vyZzadoval Uplatek za zverejnéni vasi informace?
35 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: PEJSOVA, A. Vyzkum eticky spornych ndstrojii media relations z pohledu PR pracovnikii. Praha, 2022. Datum
generovdni: Unor 2022, 35 respondentii. [cit. 2022-04-17]

Navic 56 % z téch, ktefi se s pozadavkem uplatku ze strany novinaie setkali, pfislo toto chovani

prijatelné, jak znazormuje graf nize.

Graf¢. 5

PriSlo vam toto chovani prijatelné, nebo naopak neprofesionalni?
16 odpovédi

© Fiijatelné
43,8% @ Neprofesionalni
@ Nevim

Zdroj: PEJSOVA, A. Vyzkum eticky spornych ndstrojii media relations z pohledu PR pracovnikii. Praha, 2022. Datum
generovdni: Unor 2022, 35 respondentii. [cit. 2022-04-17]

Co se tyce sociodemografickych udaji, vékové rozmezi dotazovanych bylo obsazeno nasledovneé:
15 PR pracovnikd ve véku 19-30, 10 ve veéku 31-40, 8 ve veku 41-50 let a 2 ve veéku 51-60 let.
Jednozna¢nou prevahu poté mél kraj, ve kterém dotazovani pracuji. Prvni pficku s 80 % obsadilo
hlavni mésto Praha, dalsi byly pouze po jednotkach. Takovy vysledek pfisuzuji tomu, ze valna
vétSina vétsich firem a PR agentur sidli pravé v Praze. Dilkazem toho je i seznam clenskych
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agentur Asociace Public relations, kdy pouze jednotky ¢lenti uvadi sidlo jinde nez v hlavnim mésté.
(https://apra.cz/agentury/)

Dale byl pomér dle genderu témét rovnomeérné rozdélen — vyzkumu se zicastnilo 54 % zen a 46 %

muzu.

Zkusenosti ucastniktl vyzkumu odpovidaly u 45,7 % dotazanych péti a vice letim praxe, u 37 %

dotazanych 3-5 letim praxe a jen 17 % ma praxi v rozmezi 1-3 let.

Nakonec jako nejvys$si dosazené vzdélani uvedlo 28 dotazanych vysokoskolské vzdélani, kdy 57 %

z nich vystudovalo ptimo obor marketing, PR ¢i medidlni studia.

2.2. Vyzkum situace z pohledu z pohledu novinare pomoci

kvalitativniho sbéru dat

Kvalitativni vyzkum se uskute¢nil v bfeznu 2022, a to na vzorku 7 zurnalistl z oblasti lifestylovych
médii. Byl zaloZzen na hloubkovém polostrukturovaném rozhovoru, ktery byl veden s kazdym
z novinafa zvlast. Vybér novinait spocival v procitani tirazi lifestylovych Casopist, v hledani na
oficidlnich webovych strankdch médii a online skrze linkedin.com. Novindfe jsem nasledné
oslovila pfes e-mail, ve kterém jsem priblizila zaméfeni bakalatské prace a témata, kterd by byla
pfedmétem interview. S ohledem na choulostivost tématu jsem novinaftim slibila anonymitu, tedy
ze nikde nezazni jejich jméno, maximalné velikost média, pro které pracuji. S vyslovnym
dovolenim nékterych novinaih smim zminit nazev vydavatelstvi. I pfes to se ale velké mnozstvi
z oslovenych novinaiG nechtélo interview zucastnit. Nakonec z vice nez 60 oslovenych novinaia

z ruznych druh médii souhlasilo s rozhovorem pouze 7 z nich.

Vyzkumny vzorek nebyl omezen ani podminén vékovym rozhranim, geografickymi faktory ani
zadnymi ekonomickymi ukazateli. Jedinou podminkou pro cast bylo ptisobit jako aktivni novinar

v lifestylovém médiu a mit zkuSenosti s media relations.

V porovnéni s pluvodnim cilem, pomér 5 PR profesiondlt na 1 novinafe, vychazi pocet
dotazovanych v kvantitativni ¢asti vaci kvalitativni ¢asti pfesné — 35 PR profesionaltt na 7

novinaru.
Vsechny rozhovory byly doslovné pfepsany a jejich celé originalni znéni 1ze nalézt v ptilohach. Pro

potieby citaci v praktické ¢asti byly n€které vyroky upraveny do spisovné Cestiny, aby byl celkovy

text pro Ctenafe Citelny.
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2.2.1. Vztah novinara a PR

Prvnim diskutovanym tématem byl vztah novinaft k PR jako oboru a k PR pracovnikim. Nézor,
jak dotdzani novinafi vnimaji PRisty, se vice mén¢ shodoval. Na profesi PR pracovnika jako
takovou nenaziral nikdo z nich Spatné. Pravé naopak vsichni ocenovali, kdyz PRista vykonava svou
praci dobfe, profesionalné a dle jejich ocekavani. Jednotlivd oCekdvani se pak liSila. Ne&kteti
uvadéli, Ze jim vadi, kdyZz se k nim PRista chova piili§ pratelsky a snazi se jim podlézavé vnutit.
Jedna novinarka se pfimo netajila tim, ze preferuje, kdyz od sebe maji s PRistou odstup, protoze
jsou to pro ni jednoduse dva rozdilné profesni poly a k pratelstvi nevidi ditvod.

Jini méli takovy ndzor, Ze pokud si s PRistou tzv. padnou do noty, nevidi Zadnou pirekazku
v navazani kamaradského vztahu a vzajemné pomoci. ,,Samoziejmé, Ze nemdte pratelskou rovinu
se vSemi, ale s témi lidmi prosté pracujete treba 10, 12 let a jste si néjak navzajem sympaticti, tak

to vétsinou preroste do néjaké pratelskeé faze,* svétila se novinarka.

Vesmeés zaznély i nekteré konkrétni prvky, které by charakterizovaly profesiondlniho PRistu —
rychlost komunikace, efektivita komunikace, dochvilnost, kreativita, ptehled ve svém oboru a
médiich. Jako Spatny piiklad definovali novinaii hlavné takového PRistu, ktery vyviji pfehnany
natlak na novinare, aby umistili praveé jeho téma do médii. Na tlak si sté¢Zzoval nejeden dotazany:

., Ten tlak ze strany PRistii na novindre je nekdy prilis velky a je opravdu velka snaha o to to dané
téma, co on propaguje, do téch médii dostat. V tom je podle mé rozdil mezi dobrym a Spatnym
PRistou. “ To jen potvrzuje vyrok Karlicka, Ze na novinafe je vyvijen pfilisny tlak. (Viz kapitola
1.4.) Z rozhovort také vyplynulo, Ze novinafi vice oceni, kdyz je PR profesionalové nechaji v klidu
pracovat a oceni, kdyZ jim nevolaji a nepiSou e-maily n€kolikrat denné. Kvili takovému chovani
téma spiSe nezvetfejni. Naopak radi se soustfedit na to, aby pfedali novinafi informace co

nejkreativnéji, jelikoz tim spiSe se téma umisti — téma pak totiz bude atraktivni pro Ctenafe.

Dalsim diskutovanym tématem bylo PR profesiondl jako zdroj informaci pro novinare. Zde se
postoje mirn€ rozchazeji. Jeden z novinatt uvadi, ze ,,velmi zdalezi na oblastech. Co se tykd treba
zdravotnictvi, tak rozhodné, co se tyka tieba kosmetiky, tam si ten nazor dokdzu udélat sama, takze
tolik ne. Zalezi na jednotlivych odvétvich, jednotlivych oborech a tématech.“ Pro dal$iho novinare
je naopak PRista diilezity velmi: ,,Jd pro svou prdaci potiebuji néjake podklady, néjaké informace o
tom, co se chystd. Nejde jenom o to, co se chysta, ale primarné i o press kity, fotky v tiskové kvalite,
néjaky servis. Uplné standardni, ktery poskytuji v podstaté vsechny PR firmy, ktery zastupuji
znacky. Ze ja jim napisu, Ze potiebuju fotky a oni mi je viceméné obratem poslou zpatky. Jako
myslim si, Ze jo, je dulezity. Pro mé jo, pro né taky. Jisté bych si sehnala ty podklady néjak jinak,
ale takhle je to nejjednodussi.“ Jini zase zdiraziuji efektivitu prace PR pracovnika pfi smlouvani
rozhovort s vyzna¢nymi osobnostmi z riznych odvétvi. Zajimavy je fakt, ze zadny z novinari se
vubec nezminil o praci PR pracovnika v ramci poskytovani produkt, darka a press tript. Z téchto
odpovédi miizeme usuzovat, Ze novinafi se primarné soustfed’uji na formalnéjsi PR nastroje, jako

jsou tiskové zpravy, press kity a dodani podkladi.
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2.2.2.  Nastroje media relations

V navaznosti na ptredchozi probirané téma byli novinafi dotazani, zda se nékdy ucastnili press tripu.
Pouze jeden se press tripu nikdy neucastnil a dodava: ,,.Snazim se jim vyhybat, protoze si myslim, Ze
to je viastné jeden ze zpiisobii nendpadné korupce.“ Zbylych 6 novinafi se sv¢tilo, ze na press tripu
byli, nejen jednou. VSichni je vnimaji spiSe kladné€. ,.Ja musim 7ict, Ze jsem asi méla Stésti, Ze jsem
pracovala pro zajimavé tituly, takZe moje zkuSenosti z press tripu byly v podstaté naprosto skvélé.
Jina novinarka ik, Ze vzdycky méla jen pozitivni zazitky. Na otazku, jestli si n€kdo vybavi n&jaky
negativni zazitek spojeny s press tripem, novinatrka odpovédéla: ,, Stalo se mi, Ze jsme jeli
autobusem, coz mé tedy dost pohorsilo, protoze takhle jsem si to opravdu nepredstavovala.* Jini si
nic negativniho nevybavuji. Ocekévala jsem, Ze si zde budou novinafi stéZzovat na pokusy o
zmanipulovani novinafe a Ctenafského obsahu, ale zadna ztakovych odpovédi neprisla. Pro
novinafe je to prevazné prijemné straveny cas, jak sami uvadéji, jen nekteré zajezdy pro né byly
pracovné narocné. KdyZ jsem se zeptala, jestli si nepfijdou zavazani firm¢ a ¢loveku, ktery je na
press trip vzal, kdyz jim takové zajezdy plati, odpovédi se liSily. Jedna z novinarek se zavazana
neciti: ,,Nikdy se mi nestalo, Ze by mé nékdo tlacil do toho, Zze mé pozve na press trip jenom pod
podminkou, Ze ja pak néco napisu. Moznda se to stalo pii néjakych pred domluvenych spolupracich,
kdyz uz to bylo tedy domluveno inzertné. To ano. Ale zavizand ne. Reknu to uplné narovinu.
Vétsinou vas zvou ty firmy, které jsou inzerenti, a ti ty ¢asopisy prosté zivi. ProtozZe bez nich by ty
Casopisy nefungovaly. Takze je samozrejmé, Ze tam néjakd podpora viastné je.“ Ani dalsi
novinatka tlak nevnima: ,,7o je radost pro mé o tom psdt, protoze prijedu vétsinou s mnoha zadzitky,
které rada potom predavam dal. A pred odjezdem jsme vétsinou domluveni na néjakych vystupech

a je jenom na mé, v jakém rozsahu to bude a tak dal.*

V jednom z vydavatelstvi jsou press tripy a vystupy z nich vedeny pod piisn€jsim rezimem: ,,My ve
Vogue tohle mame oSetrené od zacdtku a mame i velmi striktni interni pravidla. I kdyz mé na primo
oslovi néjaka znacka, Ze mé chtéji pozvat na néjaky press trip, tak ja to samoziejmé musim probrat
se svoji primou nadrizenou a v ramci toho se uz i bavime, jaky pripadné ma ta dana znacka
ocekavani a jestli to dokdzeme splnit, nebo jestli to chceme viibec splnit. Tohle probéhne interné a
nekdy si ty znacky opravdu reknou, Ze by rady videély ten projekt, at uz na onlinu, nebo v printu, a v
Jjakém rozsahu. Je dobré si urcité tyhle véci urcit na zacdtku, vict si, kam ochotni jsme zajit my jako
meédium a co je vlastné uz pro nds neakceptovatelné, aby presné nedoslo k néjakym
nedorozuménim, takze tohle si vidycky rekneme na zacatku.“ Déale dodava, ze tlak na sebe viibec

neciti a pokud dany projekt nechce délat a nechce o ném psat, jednoduse by na press trip nejela.

Zajimavy pohled ma na problematiku press tripti novinatka z vydavatelstvi Mafra: ,,Kdyz ma nekdo
rubriku cestovani, tak je jasné, Ze ji nebude celorocné schopen zaplnit tim, ze nékdo za své viastni
naklady pojede na dovolenou a pak o tom napise. A jesté aby jezdil na zajimava mista, ktera se tam

neopakuji porad dokola. Redakce rozhodné takové vyjezdy platit nebude, nebo minimalné ne u
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lifestylu toho typu, ve kterém ja pracuji.”“ V press tripech tedy vidi smysl a zavazana vystupem si

nepiijde.

Obecné se novinafi svétovali s hezkymi vzpominkami a zazitky, které si z press tripti odnesli.

Mimo press tripy bylo diskutovano i téma darkti v media relations a jejich etika. Skoro vSichni
zurnalisté se distancovali od pojmu ddrek a opravovali me, Ze se v mnoha piipadech nejedna o
darky, nybrz o vzorky k vyzkouseni, nebo jen o malickosti. SpiSe se shodli na tom, Ze produkty,
které dostavaji, se uritym zplsobem tykaji jejich prace, a tak je za darky nepovazuji. ,,70 neni
darek, to je prosté soucasti prace. Stejné jako recenzent obejde sto podniki, tak ja dostanu 100

‘

riiznych lahvicek néceho.

Néktefi sami doplnili, Ze za darek by povazovali néco, co se jejich prace netyka, jako napiiklad

draha kabelka, mobil nebo poukaz na dovolenou.

Par novinati si postéZovalo, Ze jsou mnozstvim dark dokonce pfehlceni a ne kazdy darek uvitaji a
vnimaji ho pozitivné. Nékteré darky oznacili i1 jako nevyzadané, jelikoz novinéfi darek ani nechtéji.
Jelikoz ale zasilky casto piebird recepce, nedostanou ani moznost ji odmitnout. Také kvuli
pandemii Covid-19 a s tim spojenym sdilenim adres bydlisté, i kdyz za jinymi Ucely, se proti

zasilani darki nemohou nyni ani branit.

V nékterych vydavatelstvich jsou darky shromazd’ovany a pokud se k jeho vyzkouSeni redaktorky

nedostanou, daruji je poté dobro¢innym sbirkam, nebo je vyuziji do redakénich vyher.

V piipad¢ darkt si dale novindfi stézuji na piiliSnou snahu PRisti odliSit se od konkurence a
vymysleni vSemoznych trikl, jak toho docilit. ,,Od toho, zZe s tim poslou kytku, pres to, ze tam
pridaji cokoladové pralinky, az po to, Ze vam k tomu poSlou tricko... Oblibené posledni dobou jsou
takové tematické zasilky, zvlast kdyz se uvadi treba cela nova rada. Typické je to treba pro
opalovaci krémy, léto, opalovaci krémy — tak poslou slamak, nafukovaci lehatko, slunecny bryle,

plazovou tasku a tak dale. * Takové darky uz hranici s upladcenim a jsou opravdu nevhodné.

Jedno médium ptevazovalo nad ostatnimi svym striktnim pfistupem k pfijimani darka: ,.Jak mdame
striktni pravidla kolem press tripii, tak to samé se viastné tyka darkii. My, kdyz jsme otvirali cesko-
slovenskou edici Vogue, tak jsme si museli projit spoustou Skoleni a podepisovat spoustu pravidel,
véetné tohoto, takze mame jasné dané interni smérnice, co miizeme, co nemizeme. A Fikam, ja se
povazuji za novindre, ja prosté vétsinu véci neprijimam, nebo Feknu rovnou, ze to prosté nechci a
pokud nekdo néco posle, tak zase mame ta interni pravidla takovd, Ze zase musim jit za svoji

nadrizenou a Fict ji o tom a ona rozhodne, co s tim dal.*
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V zadném z dalSich dotazovanych médii vSak hodnoty darki nejsou nijak omezovany. Jedna
z reakci byla nasledujici: ,,Tady byla takova jasné napsana regulace vydavatelstvi, zZe kdyz ten
darek ma hodnotu vyssi nez 500 K¢, tak Ze ho musite dat na vedeni. To jsme se vSichni trochu
zasmali. *“ Dle jeho slov je rozlisit to, co je darek a mélo by to podléhat této reguli a to, co se da
jeste povazovat za podklad pro jeho praci, tézké, az nemozné rozlisit.

Vtomto ohledu mohu vyzdvihnout volbu kvalitativniho vyzkumu a interview, jelikoz
bezprosttedni reakce novinafii na otazky spojené s darky jako formou uplaceni a na hodnoty darka
byly pozoruhodné. Ve vyrazech novinaii bylo vidét, ze jsou otazkami zaskoceni a ze sami
premysli, jestli to, jakym zptisobem se k darkéim a piijimani produkti stavi, je spravné. Casto se pfi
takovych otdzkach prefikavali, mumlali a pfeskakovali od jednoho stanoviska ke druhému.
Dokonce mi pfislo, ze se jim odpovidat nechce, mozna, ze se az stydi. To je ale spiSe zplisobeno
absenci pevné danych pravidel, ktera bohuzel nejsou v médiu nastavena, nebo jsou nedostatecna a

zavadgjici (az na vyjimku ve Vogue), a tak novinafi sami nevédi, jak se v jaké situaci zachovat.

Potésujici je, Ze k otazce, jak by se novinat stavél k nabidce vymény redakéniho prostoru za néjaky
produkt zdarma od PR pracovnika, odpovédéli vSichni dotazovani, Ze toto je zaleZitosti inzerce a
s jejich praci to nemd nic spolecného. Takové jednani uz by povazovali za uplatek. Kdyz ale
pfijimaji darek od PR pracovnika, zda se byt situace velmi podobna — v pfeneseném slova smyslu
je darek od PR pracovnika produkt zdarma, tak proc¢ je vnimani obou téchto situaci rozdilné? Na to
mi novinaika odpovédéla nasledovné: “Je pravda, ze PRisté si nas dost casto snazi koupit a potom
maji pocit, ze kdyz nam néco vénuji, tim padem jsme jim zavdzani, a tim padem musime ty veci
zverejiiovat a otiskovat, coz my nechceme délat.” Novinafi tedy po obdrzeni darku mohou
podvédomeé citit tlak k vydani ¢lanku, ktery bude obsahovat pravé jeho produkt ¢i zmifiovat firmu,

kterou zastupuje.

Kdyz jsem novinafe poprosila o reakci na stanovisko PR profesionald, které vyslo z kvantitativni
¢asti, ze 60 % PRisth uvedlo, Ze novinaf spiSe zmini jejich klienta v médiich, kdyz mu poskytnou
hodnotny darek, dle nich to neni nic neobvyklého. ,,Tak nemuzu mluvit uplné za sebe, ale z logiky
véci to asi chapu.” Daldi také souhlasi: ,Jasné, Ze to tam je. Clovék se citi zavizany svym
zptisobem, takze asi ano.” Tim potvrzuji dojem PR pracovniki a také predpoklad, ze prostiednictvi

dark a jejich hodnotou lze novinare ovlivnit, i kdyby nepfimo.

2.2.3. Etické kodexy

V neposledni fadé mé¢ zajimalo to, jestli novinafi maji ve svém médiu nastaveny firemni kodex,
ktery by reguloval media relations. Pti odpovédich si novinafi nebyli Gplné jisti. Pouze 2 ze 7 jasné
odpovedéli, ze ano. Dalsi 4 novinafi hledali slova: ,,Kodex jsem cetla samoziejmé, ale bude to tak 5

let... Asi vam takhle uplné nereknu. Vim, ze musim ziistat objektivni a tak dale, ale ve vztahu k téem
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konkrétnim “uplatkim”, tak nevim. Asi bych neméla prijimat viibec nic.* Jina zurnalistka uvedla,

ze kodex v jejich médiu zfejme existuje, ale ze se radéji idi podle svého svédomi.

Jedna z novinatek ptiznala, Ze zadny eticky kodex ve firm¢ nemaji, ale spoléha na profesionalitu
kolegti: ,, Nic takového oteviené neprobiraly, nenastavovaly, ale myslim si ze vSechny redaktorky,

které jsem prijala, jsou férovi, cestni lidi a prosté to funguje no.

Novinarka z Mafry uvedla, ze firemni kodex maji a i jej Cetla, ale nepfiSel ji viibec seridzni. Svétila
se s nedostatky, které i pfes jeho prostudovani vypluly na povrch: ,, Definujte, co je darek. To je ta
Seda zoma. Je darek to, ze vam ho nékdo prinese jen tak? Je to ta kytka? Nebo je to ten balicek s
témi novinkami, které miizou mit dohromady hodnotu pres 10 000 K¢, kdyz to prezenu? Ale viastné
moznd nepiehdanim, kdyz pijde o luxusni znacku. Je to ddrek, nebo neni? Ja nevim. Resila jsem to
samozrejmé pri nastupu a byla jsem poucend, Ze to je soucast moji prdce a zZe to nemam resit,
samozrejmé kdyby to kdokoli vzal doslovné, uplné kdokoli, kdo by se tam rozhodl v té firmé, tak to
by tam mohli spoustu lidi vyhodit. Kdyby se tam koukal mésic, co jim chodi do redakce. Myslim, Ze

to vicemené nikdo v takovych titulech moc nehlida. A mozna je to Spatné. *

Tento nazor opét potvrzuje domnénku, ze etika darkd pro novinafe je redlnym problémem, se
kterym si nevi rady ani novinatka plisobici v médiu, které se tvaii, Ze ji ma pod kontrolou diky
firemnim regulim. Prostor pro tUplatky je prostfednictvim tohoto nastroje vysoky a soucasna

regulace neni dostatecna.

Zaroven si ale novinafi mysli, Ze media relations a s nimi spojené eticky problematické néstroje
jsou regulovatelné, pokud se o zavedeni reguli zasadi ob¢ strany: ,,Kdyby se nekdo hodné snazil,
tak asi jisté jo, ale ta snaha by podle me musela byt do jisty miry na obou strandch. Asi by to neslo

jenom jednostranné. *

Na zavér doplnim informaci, Ze vice nez polovina dotdzanych novinait pfiznala, Ze se nékdy
setkala s PRistou, ktery jim nabizel uplatek za zvetejnéni informace a pro nekteré z nich to nebyla
neobvykla situace. Vnimaji to ale jako velmi neprofesionalni a s PR pracovnikem se poté jiz
nestykaji. Pokud pfipomeneme, ze 45 % PR pracovnikti v kvantitativnim dotazniku uvedlo, Ze po
nich novinat pozadoval uplatek, ziskdvame nemily vhled do nekalych praktik media relations.
Uplatky, at’ uz ve finanéni nebo jiné formé, by nemély byt soucasti praxe media relations a jsou
zakazany ve znéni nekolika kodexti (viz kapitola 1.6.), napiiklad kodex IPRA ftika, Ze se nesmi
»primo ani neprimo predavat ani nabizet Zadny financni nebo jiny stimul veirejnym zastupciim,
médiim, nebo jinym zucastnénym stranam*, ale jelikoz je kodex zavazny jen pro Cleny asociace,
kdokoli jiny jej miize beztrestné obejit. Kdyz situace s nabidkou/pozadavkem tplatku nastane,

zalezi poté na povaze kazdého jednotlivce, jak se k situaci postavi, a tak s tim pracuji i novinati.
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2.3. Prezentace vysledkii a zavéry

Stanovena hypotéza H2, tedy Ze darky a press tripy vyuziva ke své praci vice nez 50 % PR
pracovnikd, se potvrdila jen z poloviny. Darky sice vyuziva celych 100 % dotazanych PRistt, press

tripy nejsou tak Casté — vyuziva je pouze 20 % z nich.

Hypotéza H3 (primérna hodnota darkii se pohybuje od 500 do 1000 K¢) predcila mé ocekavani o
hodnotéach darkt. Nejvice hlast ziskala moznost 1000-5000 K¢. Navic z rozhovoru s novinafi vyslo
najevo, ze bézné jsou darky i mnohem vyS$si hodnoty, klidn€ desetitisic korun, coz je oproti
predpokladiim vysoka ¢astka. Hodnota darkt je tedy velmi problémovym aspektem nastrojit media

relations a i pfes snahy o regulaci se nedaii ji omezit.

Potvrdila se ale hypotéza ¢islo 4 — opravdu mén¢ jak polovina PR pracovnikl se pii své praci drzi
etického kodexu. To je poté velky problém pfi nastavovani etickych hranic, jelikoz PRisté nemusi
citit potfebu chovat se eticky a upada tak jejich profesionalita, coz poté vede ke Spatnému vnimani
PR pracovnikt ¢i pravé ke zvySenému vyuzivani nekalych praktik.

Pokud bychom porovnali odpovédi PR pracovnikii s odpovéd’'mi novinait, vychdzi nam, Ze ani
jedna strana neni vici t€ druhé nijak zaujatd a nevnima ji tak Spatné, jak je napiiklad feceno
v teoretické Casti (Hejlova, 2015) a jak tvrdila ma hypotéza H1. Ob¢ strany si uvédomuji potiebu a
vyhody vzajemné spoluprace a ceni si profesionality toho druhého. Samoziejmé si stéZuji i na
nedostatky nékterych jedinct, avSak to neni nic neobvyklého ve kterémkoliv jiném pracovnim

odvetvi.

Novinaii s PR pracovniky sdili i ndzor, Ze novinaf spiSe zmini produkt v médiich, kdyz mu bude
poskytnut hodnotny dérek ze strany PR pracovnika. Zde se ukazuje problematika ovliviiovani
novinafe prostfednictvim hodnotnych darkt a i ptes to, Ze vyzpovidani novinafi tfeba méli ve svém
médiu stanovené regule pro pfijimani dark, i tak uvedli, ze ¢im hodnotnéjsi darek, tim

pravdépodobnéji by produkt zahrnuli do redak¢ni ¢asti.

Jelikoz 100 % dotazanych PR pracovnikli vyuziva déarky jako nastroj media relations, nelze se
tomuto trendu z pozice novinafe uplné vyhnout a kazdy znich se stim za svoji praxi setka.
Novinafi uvedli, Ze se citi darky zahlceni a nejde je témeéf ani odmitnout. Tim se pak ocitaji
v nepiijemné situaci, kdy vnimaji tlak a urcita ocekavani ze strany PR pracovnika na (ne)zvetejnéni

jeho informace.

Press tripy byli na rozdil od darki vnimany pozitivné a novinéii si je pochvalovali. Pfi nardzkach
na to, jestli si nepfijdou podplaceni skrze zaplacené ubytovani v hotelu ¢i letenky, néktefi
zpozorné€li a snazili se press trip obhdjit jako obycejnou soucést jejich prace. Pouze jednotky

dotazanych ptiznali, Ze to tak v nékterych ptipadech mtze pisobit.
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Prekvapujici byla nepiehlednost novinai v otdzce etickych kodexd. Nektefi si vibec
nevybavovali, jestli maji ve vydavatelstvi nastaveny né¢jaky kodex. Dle vlastnich slov pracuji

hlavné na zakladé€ vlastnich moralnich hodnot.

Co se tyce uplatki, jak PR pracovnici, tak novinafi se pfi své praci ocitli v situaci, kdy druhé strana

.....

Na zavér je tieba dodat, Ze vysledky mapuji situaci v lyfestylovych médiich a v médiich jin¢ho

zaméfeni muze byt situace odlisna.
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Z.avér

Tato prace se snazila pfedstavit jednu z oblasti public relations — media relations. Ukolem bylo
popsat vybrané nastroje tohoto odvétvi a prozkoumat etiku jejich vyuzivani v praxi. Pokusila se
také porovnat, jak se 1i$i tthel pohledu na tyto jednotlivé nastroje a na problematiku jejich eti¢nosti
z obou povolanych stran. Dale také zjist'ovala, jak funguji vztahy mezi PR pracovniky a novinati a
jak se tyto dvé strany navzajem vnimaji. V neposledni fad¢ pfiblizila i formy regulace media

relations a to, jestli jsou dostatecné.

Na zakladé poznatkli mizeme soudit, ze media relations jsou odvétvim, kter¢ se stale jesté vyviji a
neexistuje jeho jednotnd definice, natoz vefejné piijimany a zavazny eticky kodex. PR pracovnici
na stran¢ jedné a zurnalisté na stran¢ druhé si vSak velmi dobfe uvédomuji dilezitost tohoto oboru
a vzajemné spoluprace, o cemz vypovidaji i vysledky kvantitativniho dotazniku a kvalitativniho
rozhovoru. Navzajem se vnimaji spiSe kladn¢ a jsou otevfeni spoluprdci. Dilezity je vzajemny
respekt a to, aby Zadnd strana nevyvijela natlak na stranu druhou, coz plati hlavné pro PR

pracovniky.

Co se tyce toho, jak konkrétné jsou v lifestylovych médiich vyuzivany sporné nastroje press
relations, zjisténi nebyla pfili§ kladnd. Z dotaznikd vyplynulo, Ze darky a jejich hodnota maji vliv
na tvorbu redakcniho obsahu, i kdyZ u nékterych novinaiti jen podprahove. PR pracovnici si to
uvédomuji a na darcich rozhodné neSetfi. I kdyZ se novinafi branili proti oznaceni produkti
souvisejicich s jejich praci jako darku, i pres to uznali, ze spiSe v médiich zmini to, co mohli mit
fyzicky v ruce a vyzkouset. U press tripti je poté skoro jisté, Ze z n¢j novinat udéla vystup. Osobné
ale novinafi nevnimaji press trip jako dovolenkovy zajezd, ale spiSe jako moznost vice se seznamit
se znackou a produktem. Nad etickou strankou press tripli se zamysleli, az kdyz k tomu byli

nasmeérovani.

Dal$im problémem je nedostateCnd a roztiiSténa regulace media relations. Urcité prvky regulace
jsme sice schopni najit, ale v n¢kolika raznych kodexech, tudiz je jejich znéni nejednotné. Navic
jsou zavazné jen pro ty, ktefi se k jejich znéni sam piihlasi. Vzhledem k poctu PR pracovniki, ktefi
se zadného etického kodexu vibec nedrzi, nelze se divit, ze mohou byt PRist¢ v nckterych
ptipadech vniméni negativné a neprofesionaln¢. Novinafi ale také neméli velky piehled o etickych
kodexech a spise se fidi vlastnimi moralnimi hodnotami. Ve vétsin¢ vydavatelstvi nejsou aktivity
mezi PR pracovniky a novindfi ani nijak kontrolovany, takze se zde oteviraji moznosti
k ovliviiovani medialniho obsahu. AvSak u pfipadl, kdy je novinaf plné¢ seznamen s vnitinim
kodexem vydavatelstvi, ktery je smysluplny a je na pracovniky v médiich v urcité mite dohlizeno,
novinaf ve svych odpovédich plsobil sebejisté a vedél, jak v situacich predrazenych darki a
upléceni reagovat. Pokud by se vSechna vydavatelstvi a média spojila s PR agenturami, mohli by
spolecné vytvofit obsahly a jednotny eticky kodex media relations, ktery by usnadnil praci obéma
stranam a vSichni by méli jasno, co si mohou dovolit a co uz je za hranou. Takova iniciativa by

byla narocna, ale ptinesla by spoustu pozitiv i pro dal$i generace novinaiti a PR pracovnikd.
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I kdyZ jsem ptivodné doufala, Ze situace nebude tak Spatnd, vysledky mi ukazaly realitu. Toto téma
by si zaslouzilo prozkoumat hloubéji, jelikoz vice nazort a zkusenosti by mohlo pomoci jesté vice
nahlédnout za rouSku tajemstvi, za kterou se skryvaji nastroje media relations. Jen malokdo
opravdu pozna, co vSe se mezi PR pracovniky a novinafi odehrava. I tak ale véiim, Ze tato prace

Ctenafe sezndmila s problematikou etiky v media relations a naplnila cile stanovené v tvodu.
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Summary

This work sought to present one of the areas of public relations - media relations. The challenge
was to describe the sector's chosen tools and explore the ethics of their use in practice. It has also
attempted to compare how the point of view of these individual instruments differs and the issue of
their ethics from both parties called upon. It also investigated how relations between PR workers
and journalists worked and how the two parties perceived each other. Last but not least, it has
brought up the forms of regulation of media relations and whether they are sufficient.

From the findings we can conclude that media relations are an industry that is still evolving and
there is no single definition of it, let alone a publicly accepted and binding code of ethics. PR
workers on the one hand and journalists on the other, however, are very aware of the importance of
this field and the mutual cooperation, which is also evidenced by the results of the quantitative
questionnaire and the qualitative interview. They view each other positively and are open to
cooperation. Mutual respect is important and neither side should put pressure on the other, which
applies specifically to PR workers.

As to how specifically the disputed press relations tools are used in lifestyle media, the findings
were not very positive. The questionnaires showed that gifts and their value had an impact on the
production of editorial content, although only subliminally for some journalists. PR workers are
aware of this and certainly don't skimp on donors. Although journalists defended themselves
against me describing products related to their work as gifts, they nevertheless acknowledged that
they were more likely to mention in the media what they could physically hold in their hands and
try. With press trips afterwards, it is almost certain that the journalist will write an article about it.
Though journalists don't see press trip as a vacation trip, but rather as a chance to become more
familiar with the brand and product. The ethical side of press trips was only considered when they

were directed to do so.

Next, I have to describe the current regulation of media relations as just the first outline and an
attempt that doesn't work. The problem is that elements of media relations regulation are contained
in several codes and are therefore fragmented. Moreover, they are only binding on those who sign
up to their wording. Given the number of PR staff who do not adhere to any code of ethics at all, it
is not surprising that PRists may be viewed negatively and unprofessionally in some cases. But
journalists also did not have a great grasp of ethical codes and are more guided by their own moral
values. In most publishing houses, activities between PR staff and journalists are not even
controlled in any way, so there are opportunities to influence media content. However, in cases
where a journalist is fully acquainted with the publishing house's internal code, which is
meaningful and supervised to a certain extent by media staff, the journalist appeared confident in
his answers and knew how to react in situations of overpriced gifts and bribery. If all publishers
and media allied with PR agencies, they could jointly create a comprehensive and uniform code of
ethics for media relations that would make it easier for both parties to work, for everyone to be

33



clear about what they can afford and what is already over the edge. Such an initiative would be
challenging, but it would also bring a lot of positives for the next generation of journalists and PR

workers.

Although I had originally hoped the situation would not be so bad, the results have shown me the
reality. This topic deserves to be explored more deeply, as more opinions and experience could
help to look behind the curtain of secrecy behind the tools of media relations. Few people really
know what goes on between PR workers and journalists. Even so, I believe that this work
introduced the reader to the issue of ethics in media relations and fulfilled the goals set in the

introduction.
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Priloha €. 1: Stockholmska charta

Eticka pravidla APRA, z. s.

k provadéci smérnici Asociace public relations

ze dne 5. unora 2020, kterou se upfesnuji podminky ¢lenstvi a definuji postupy pfi pfijimani a

zmeéné

statusu ¢lenu

Eticka pravidla APRA, z. s.

Stockholmska charta

L.

PR agentury jsou profesionalni servisni firmy, které¢ pomahaji klientiim ovliviiovat nazory,
postoje a chovani. S timto ovliviiovanim souvisi také odpovédnost vici klientim, lidem,
profesi a spole¢nosti jako celku.

Objektivni poradenstvi a sluzby PR agentury nesmi mit zadné zdjmy, které by mohly
kompromitovat jejich roli nezavislého poradce. M¢ly by ke svym klientim pfistupovat
objektivné, aby kazdému klientovi pomohly zvolit optimalni komunikacni strategii a
pfistup.

a. Spolecnost

Oteviena spolecnost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsou prvky vytvarejici kontext
profese public relations. Agentury plisobi v ramci této oteviené spolecnosti, dodrzuji jeji
pravidla a pracuji s klienty, ktefi maji stejny ptistup.

b. Duvérnost informaci

Diivéra je zikladem vztahu mezi klientem a PR agenturou. Udaje, které byly agentuie
klientem poskytnuty jako diveérné a které¢ nejsou vSeobecné zndmé, nesmi agentura bez

souhlasu klienta poskytnout tfetim stranam.
c. Pravdivost informaci

PR agentura nesmi cilové skupiné védomé poskytovat zavadéjici informace, at’ uz jde o
faktické udaje, nebo o zajmy klienta, jehoZ prezentuje. Agentury se musi maximalné snazit

poskytovat pfesné a uplné informace.

d. Dodrzovani slibu
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Agentury musi spolupracovat s klientem tak, aby byla pfedem vyjasnéna oc¢ekavani tykajici
se vysledkt jejich prace. Musi definovat specifické cile komunika¢nich aktivit a nasledné
delat vSe pro to, aby dané sliby splnily. Agentury nesmi nabizet zaruky, které nelze dodrzet

nebo které kompromituji integritu komunikacnich kanald.
e. Stety zajmu

Agentury mohou zastupovat klienty, jejichz zajmy jsou ve vzajemném rozporu. Agentura
nesmi zacit pracovat pro nového klienta s konfliktnim zajmem, aniz by pfedem nabidla
svému soucasnému klientovi moznost vyuzit vSech prav, kterd mu zarucuji smlouvy

uzaviené mezi klientem a agenturou.
f. Zastupovani

Agentury mohou odmitnout nebo pfijmout zakazku na zakladé osobniho posouzeni

managementu firmy nebo na zédklad¢ zaméfeni organizace.
g. Jednani a pracovni postupy

PR agentury se pfi praci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji jednat eticky a pouZzivat

nejlepsi existujici postupy.
O Stockholmské charté

V roce 1986 byla piijata Rimska charta, kterd vytvoiila odvétvovy kodex pro firmy piisobici v

oblasti public relations. Postupem ¢asu Rimska charta zastarala a bylo tieba ji aktualizovat.

Nahrazuje ji Stockholmské charta. Byla vytvofena s nadé¢ji a oCekdvanim, Ze pomoci vytyceni
odvétvovych standardii prebirdme iniciativu pfi vymezovani podnikatelského prostiedi, v némz
naSe firmy plsobi, a pfi utvareni ocekavani ze strany vladnich Ufadd, podnikli a zaméstnancl na
trzich, kde plisobime. Zjednodusili jsme jazyk, vypustili oblasti umoznujici dvojsmyslny vyklad a

zam¢fili jsme se na chovani, jaké se o¢ekava od profesionalni PR agentury.

Tato nova Stockholmska charta ICCO udava profesni standardy pro firmy pasobici v oblasti public
relations, coz neni totéz jako osobni ¢i narodni etické kodexy, zasady nebo zakony. Charta
nepopisuje zplsob, jakym dnes PR agentury pracuji, ani se nezabyva vSemi situacemi, jeZ mohou
nastat. Je zdvazna pouze v mife, v jaké to odpovida zdravému rozumu, nicméné obsahuje popis

chovani a jednani, jaké se oCekava od Clenskych agentur ICCO.

Stockholmska charta ICCO vymezuje jednotné postoje v fadé dtlezitych oblasti, ¢imz:
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1. zajistuje duslednost ve zplsobu, jakym se celd profese prezentuje navenek. Tim vytvari
jasngjsi predstavu o standardech naseho oboru pro klienty a zaméstnance, coz posiluje
reputaci celého oboru;

2. vytvari praktické a z obchodniho hlediska vyuzitelné standardy obohacujici vztahy mezi
podniky, agenturami, klienty a dal§imi zdjmovymi skupinami;

3. minimalizuje nejasnosti v otazkach, které jinak slouzi pouze k potlacovani rozvoje celého

oboru a vztaht v jeho ramci.

Zasady jsou formulovany jako kratké véty, nicméné pokryvaji §irsi oblasti. Kazda zemé si muze
tyto standardy uzpisobit pro potfeby svého trhu a miize k nim ptidat dals$i ustanoveni, pokud tyto
upravy a ustanoveni nebudou v rozporu se znénim ¢i smyslem charty ICCO.

U kazdé charty je nutné, aby bylo vidét, ze je dodrZzovana, a tato Charta neni vyjimkou. Pokud by
kterykoli ¢len prokazatelné¢ porusoval uvedené zédsady, bude pozadan, aby piislusné nedostatky
napravil. Pokud v rozumném casovém intervalu nedojde k napraveé, piislusny clen maze byt
pozadan, aby se Clenstvi v ICCO vzdal. V prvnim pfipad€¢ bude na stiznosti a poruSovani Charty

upozoriiovat generalni tajemnik.

Obor public relations se stale vyviji a spolu s nim se musi vyvijet i standardy. Tyto standardy
nejsou vytesdny do kamene, nicméné mély by slouzit jako voditko pro chovani nasich agentur a
prispivat k rozvoji celého odvetvi.

Eticky kodex APRA

1. Dodrzujeme profesni standardy APRA, platné zakony i vyhlasky CR a EU. Ridime se
Stockholmskou chartou a respektujeme jeji pravidla ve vSech bodech.

2. Klientim doporucujeme podle svého nejlepSiho presvédceni takové postupy, které jim
maximaln¢ prospivaji. Klienti plati PR agentury pravé proto, aby slySeli nezavisly a
odborny nazor.

3. Divérmné informace o klientech nebo informace, které by za takové mohly byt povazovany,
jsou sdileny jen s témi, kdo je nezbytné potiebuji ke své praci. Zadné informace o
klientech, kromé téch vyslovné vetejnych ¢i ke zverejnéni urcenych, nesdilime s nikym
mimo agenturu.

4. Nezneuzivame ve svijj ani cizi prospéch zadné informace, které se dozvime pfi praci pro

klienta a jejichz vyuziti by bylo povazovano za zneuzivani informaci v obchodnim styku

1. Nezavazujeme se klientim ¢i potencidlnim klientiim formou garance kdosazeni predem
nepredikovatelnych a agenturou etickym zplisobem neovlivnitelnych vysledkd, jako jsou
napf. ptedem zaru¢ované pocty medialnich vystupt v konkrétnich médiich.

Novinaitm nikdy neddvame ani nenabizime penize za uvetejiiovani lankda.
Pfi jednani se tfetimi stranami neusilujeme o dosazeni potfebného cile ¢imkoli, co by

mohlo byt povazovano za uplatek.
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Nevstupujeme do internetovych diskusi pod smySlenymi identitami, abychom jednali ve prospéch

agentury nebo naseho klienta. Stejnym zptisobem se chovame i v internetovych socialnich sitich.

Zdroj: Etickda pravidla APRA. APRA J[online]. 2020 [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
https://apra.cz/wp-content/uploads/2016/09/Eticky-kodex.pdf
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Priloha ¢. 2: Eticky kodex IPRA (v originalnim znéni)

Throughout its existence IPRA has always sought to provide intellectual leadership for the public

relations profession.

A key part of this has been the development of a number of Codes and Charters seeking to provide
an ethical framework for the activities of the profession. Upon joining IPRA all members undertake
to uphold these Codes and in doing so benefit from the ethical climate that they create.

In 2011 these Codes were consolidated into a single document updated to reflect the age in which

we now live. The code was reviewed in 2020 and no changes were deemed necessary.
The “IPRA Code of Conduct”

Launched in 2011 the IPRA Code of Conduct is an affirmation of professional and ethical conduct
by members of the International Public Relations Association and recommended to public relations

practitioners worldwide.

The Code consolidates the 1961 Code of Venice, the 1965 Code of Athens and the 2007 Code of
Brussels.

1. RECALLING the Charter of the United Nations which determines “to reaffirm faith in
fundamental human rights, and in the dignity and worth of the human person”;

2. RECALLING the 1948 “Universal Declaration of Human Rights" and especially recalling
Article 19;

3. RECALLING that public relations, by fostering the free flow of information, contributes to
the interests of all stakeholders;

4. RECALLING that the conduct of public relations and public affairs provides essential
democratic representation to public authorities;

5. RECALLING that public relations practitioners through their wide-reaching
communication skills possess a means of influence that should be restrained by the
observance of a code of professional and ethical conduct;

6. RECALLING that channels of communication such as the Internet and other digital media,
are channels where erroneous or misleading information may be widely disseminated and
remain unchallenged, and therefore demand special attention from public relations
practitioners to maintain trust and credibility;

7. RECALLING that the Internet and other digital media demand special care with respect to

the personal privacy of individuals, clients, employers and colleagues;

In the conduct of public relations practitioners shall:
1. Observance

Observe the principles of the UN Charter and the Universal Declaration of Human Rights;
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2. Integrity

Act with honesty and integrity at all times so as to secure and retain the confidence of those with

whom the practitioner comes into contact;
3. Dialogue

Seek to establish the moral, cultural and intellectual conditions for dialogue, and recognise the

rights of all parties involved to state their case and express their views;

4. Transparency

Be open and transparent in declaring their name, organisation and the interest they represent;
5. Conflict

Avoid any professional conflicts of interest and to disclose such conflicts to affected parties when
they occur;

6. Confidentiality

Honour confidential information provided to them;

7. Accuracy

Take all reasonable steps to ensure the truth and accuracy of all information provided;
8. Falsehood

Make every effort to not intentionally disseminate false or misleading information, exercise proper
care to avoid doing so unintentionally and correct any such act promptly;

9. Deception
Not obtain information by deceptive or dishonest means;
10. Disclosure

Not create or use any organisation to serve an announced cause but which actually serves an

undisclosed interest;

11. Profit

Not sell for profit to third parties copies of documents obtained from public authorities;
12. Remuneration

Whilst providing professional services, not accept any form of payment in connection with those

services from anyone other than the principal;
13. Inducement

Neither directly nor indirectly offer nor give any financial or other inducement to public

representatives or the media, or other stakeholders;
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14. Influence

Neither propose nor undertake any action which would constitute an improper influence on public

representatives, the media, or other stakeholders;

15. Competitors

Not intentionally injure the professional reputation of another practitioner;
16. Poaching

Not seek to secure another practitioner’s client by deceptive means;

17. Employment

When employing personnel from public authorities or competitors take care to follow the rules and

confidentiality requirements of those organisations;
18. Colleagues

Observe this Code with respect to fellow IPRA members and public relations practitioners
worldwide.

IPRA members shall, in upholding this Code, agree to abide by and help enforce the disciplinary
procedures of the International Public Relations Association in regard to any breach of this Code.

This code was formally adopted by the IPRA Board 5 November 2010 and launched in 2011.

Zdroj: Code of Conduct: IPRA Codes. /PRA [online]. 2010 [cit. 2017-04-05]. Dostupné z:
https://www.ipra.org/member-services/code-of-conduct/
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Piiloha &. 3: Eticky kodex Syndikatu novinaia Ceské republiky, z.s.

Deklarace ministrt statti za¢astnénych na 4. Evropské konferenci o politice hromadnych
sdélovacich prostredkti konané v Praze v prosinci 1994 uznala v bod¢ 11 c, Ze ,,novinaii maji pravo
pfijimat své vlastni samoregula¢ni normy napft. ve forme etického kodexu.”“ V rezoluci €. 2 této
konference se fika, Ze kodexy chovani maji byt ,,dobrovolné pfijaty a dobrovolné uplatiiovany* a
ze ,,vykon novinaiského povolani je zalozen zejména na zakladnim pravu na svobodu projevu,
zarucenou ¢lankem €. 10 Evropské konvence o lidskych pravech. Kodexy chovéani novinartt,
které byly pfijaty v fadé evropskych demokratickych zemi, se snazi riznym zptisobem sladit prava
a svobody novinait s pravy a svobodami obcanti tak, aby se nedostavaly do konfliktu, a stanovit
odpovédnost novinait za jejich innost. Syndikat novinatt Ceské republiky na zakladé studia
mezinarodnich i narodnich dokumenti vypracoval Eticky kodex novinare, ktery je zavazny pro
jeho ¢leny a k jehoz dobrovolnému dodrzovani vyzval v§echny Ceské a moravské novinare bez

ohledu na jejich ¢lenstvi v syndikatu.

1. Pravo obc¢anii na véasné, pravdivé a nezkreslené informace. Obcané demokratického
statu bez rozdilu svého spolecenského postaveni maji nezadatelné pravo na informace, jak
jim je zajistuje ¢1.17 Listiny prava svobod, jeZ je soucasti Ustavy Ceské republiky.
Novinaii toto obcanské pravo realizuji svou ¢innosti. Nezbytné proto ptejimaji plnou
odpovédnost za to, Ze informace, které predavaji vetejnosti, jsou v€asné, Uplné, pravdivé a

nezkreslené. Obcan ma pravo na objektivni obraz skutecnosti. Novinat je proto povinen:

a) zvefejnovat jen informace, jejichZ ptivod je znam, nebo v opacném piipade¢ je
doprovodit nezbytnymi vyhradami,

b) respektovat pravdu bez ohledu na dusledky, které to pro n€¢j mize mit, vyhledavat
informace, které¢ slouzi v§eobecnému zajmu, i ptes prekazky,

c) dbat na rozliSovani fakti od osobnich nazord,

d) hajit svobodu tisku i svobodu jinych medii,

e) neodchylovat se vécné od pravdy ani v komentaii z diivodu zaujatosti,

f) nepfipustit, aby domnénka byla vydavana za ovéfeny fakt a zpravy byly
deformovany zaml¢enim dalezitych dat,

g) odmitat jakykoli natlak na zvefejnéni nepravdivé, nebo jen Castecné pravdivé
informace,

h) odmitat jakékoli zasahy statnich organt, jez by mohly ovlivnit pravdivost sdéleni,

1) pfijimat pouze tkoly srovnatelné s jeho profesionalni distojnosti,

j) nepouzivat nepoctivé prostiedky k ziskani informace, fotografie nebo dokumentu
nebo vyuzivat k tomu dobré viry kohokoliv. Nepoctivost prostfedki je pifi tom
tteba posuzovat v souvislosti s vefejnym zajmem na publikovani piislusné

informace.
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2. Pozadavky na vysokou profesionalitu v Zurnalistice. Povahou novinatské profese je

odpovédnost k vetejnosti. Proto je zakladnim pfedpokladem pro tuto ¢innost vysoka

profesionalita. Z tohoto hlediska je novinaf povinen:

a)

b)

c)

d)

e)

g)

h)

nést osobni odpoveédnost za vSechny své uverejnéné materialy,

vyloucit v§echny Cinnosti, které by jej mohly kompromitovat nebo vést ke
konfliktu zajmd,

nepiijimat zddné hodnotné dary nebo vyhody, které by mély souvislost s jeho
novinafskou ¢innosti, zvlasté pak z divodii zvetejnéni nebo zatajeni n&jaké
informace,

nezneuZzivat povolani novinate k ¢innosti reklamniho pracovnika a nepfijimat
zadnou odménu pfimou nebo nepiimou od zajemcti o reklamu, odmitnout podilet
se na publikovani skryté reklamy,

nepodepisovat svym jménem obchodni ani finan¢ni reklamy,

nepiijimat penize ve vefejné sluzbé nebo v soukromém podniku tam, kde jeho
postaveni novinafe a jeho vliv by mohly byt zneuzity,

nezneuZzivat vysad, plynoucich z povolani novinéfe, k prezentovani svych osobnich
postoju,

nezneuzivat moznych vyhod, plynoucich z ¢lenstvi v Syndikatu novinait, k

uspokojovani soukromych potreb.

3. Diivéryhodnost, slu§nost a seriéznost zvySuji autoritu médii. Z tohoto hlediska je

novinaf povinen fidit se témito pozadavky:

a)

b)

c)

d)

g)

h)

)

nic neomlouva nepfesnost nebo neprovéfeni informace, kazda uvefejnéna
informace, ktera se ukaze jako nepfesna, musi byt neprodlen¢ opravena,

jestlize si zdroj informaci pteje zlstat utajen, novinaf je povinen zachovavat
profesionalni tajemstvi, i kdyby mu z toho mély vzniknout potize,

respektovat soukromi osob, zejména déti a osob, které nejsou schopny pochopit
nasledky svych vypovédi,

dodrzovat pfisn€ zasadu presumpce neviny a neidentifikovat ptibuzné obéti nebo
delikventti bez jejich jasného svoleni,

povazovat pomluvu, neprokazané obvinéni, pfekrouceni dokumenta, faktt a 1zi za
nejzavaznéjsi profesionalni chyby,

kromé nespornych diivodt vefejného zajmu nesmi novinai svou ¢innosti dostat
dotcené osoby do nesnazi nebo osobni tisné,

novinaf nesmi vyuzivat ve sviij prospéch informace ziskané pti vykonu svého
povolani diive, nez budou tyto informace zvetejnény,

nesmi vytvaret ani ztvariiovat namét, ktery by podnécoval diskriminaci rasy, barvy
pleti, naboZenstvi, pohlavi nebo sexualni orientace,

pti reprodukci jakéhokoli textu musi byt uveden jeho autor formou adekvatni k
rozsahu pretisténého materialu,

plagiat se zasadn¢ zakazuje.
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Eticky kodex novinéfe piijala jako otevieny dokument valna hromada Syndikatu novinati CR dne

18. 6. 1998 a na navrh Komise pro etiku pti Syndikatu novinati jej aktualizovala spravni rada dne

25.11. 1999.

Zdroj: Eticky kodex. Syndikat novindiii Ceské republiky [online]. 1999 [cit. 2022-04-17]. Dostupné

z: https://syndikat-novinaru-cr-z-s.webnode.cz/etika/kodex/
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Priloha ¢. 4: Eticky kodex medialniho domu Economia

Medialni dim Economia pfijal eticky kodex, ktery je souborem zékladnich pravidel profesniho

chovani ve spolecnosti. Jeho cilem je zajistovat soulad ¢innosti a procesti s pravnimi piedpisy a

firemnimi hodnotami pfi veskerém jednani zaméstnanct spolecnosti a ucinné€ predchazet jednani,

které by bylo v rozporu s pravnimi piedpisy a etickymi principy.

Eticky kodex zakotvuje tyto zakladni principy fungovani spolecnosti:

dodrzovani pravnich piedpist, ucta k etickym principtim podnikatelské ¢innosti a péce o

pravni povédomi zaméstnancd,

profesionalni a poctivé vystupovani viici obchodnim partnertim v souladu s ptedmétem

podnikani spolecnosti,

oteviené, bezpecné a vstficné pracovni prostiedi,

diraz na ochranu majetku a majetkovych prav spolecnosti i tetich osob,

dikladna ochrana divérnych informaci a osobnich udaji spolecnosti i tfetich osob,

respekt k opravnénym zajmm spolecnosti i obchodnich partnerd,

disledna eliminace korup¢nich jednani,

vérné a nezkreslené informace o hospodateni spolecnosti,

transparentni komunikace uvnitf i vn¢ spolecnosti,

ochrana Zivotniho prostiedi pfi vSech ¢innostech spolecnosti,

nulova tolerance trestné ¢innosti,

ucinna prevence dodrzovani kodexu a efektivni systém feSeni jeho poruSovani.

Jednani, kterym je poruSovan eticky kodex Economia, ¢i podezieni na takové jednani Ize oznamit

e-mailem na adresu compliancehelpline@economia.cz nebo postou na adresu Economia, a.s.,

compliance officer, Pernerova 673/47, Praha 8, PSC: 186 00; obalku oznadte napisem ,,Neotvirat.

Pouze do rukou compliance officera.” Pouceni o zpracovani osobnich dajii pro oznamovatele na

Compliance HelpLine Economia naleznete zde.
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Vedle etického kodexu, ktery zavazuje vSechny zaméstnance pti veskeré ¢innosti spole¢nosti,
ptijala Economia téz Kodex medialniho domu Economia, ktery upravuje pravidla pro tvorbu
redak¢niho obsahu a je zavazny pro vSechny, kdo se podileji na zpracovani textovych i obrazovych

materiald.

Kodex medialniho domu Economia

Vazime si naSich ¢tenaru.

Nasi odpovédnosti proto je, aby informace, které poskytujeme, byly pravdivé, uplné a nezkreslené.
Ctenaftim miize obsah, ktery vytvaiime, slouzit k jejich profesionalnimu ¢i osobnimu rozhodovéni

a Casto je pro né€ dulezitym zdrojem informaci. Z toho pro nas vyplyva mimotadna zodpovednost.

Zajem nasich ¢tenaft je vzdy prvotni. Neslouzime zajmtiim zdroji informaci, naptiklad firem,
politikd ¢i lobbisti. Redaktoti, fotografové i dalsi zaméstnanci spolecnosti nebrani pouze svou

nezavislost a reputaci, ale i nezavislost periodik, pro ktera pracuji, stejn€ jako svych kolegt.

O zakladnim zaméteni titulll, jejich pozici v ramci trhu a zptisobu vyroby obsahu rozhoduje
predstavenstvo vydavatele. Koncepci titulti i work flow newsroomu predklada predstavenstvu
teditel redakci. Odsouhlasena koncepce se stavd zadvaznym ramcem pro redakeni praci. Vydavatel
garantuje redaktorim plnou svobodu k novinaiské tviir¢i praci v ramci zaméfenti titulu a schvalené

koncepce.

Tituly medialniho domu Economia podporuji principy demokracie a trzni spolecnosti zalozené na
volné konkurenci subjektii. Neposkytuji prostor propagaci extrémnich nazorti smétujicich

k diskriminaci a potlagovani lidskych prav. P¥i své praci se redaktofi ¥idi zdkony Ceské republiky.

(Poznamka: Jako redaktofi jsou pro ucely tohoto kodexu chapani vSichni, kdo se podileji na
zpracovani textovych i obrazovych materiald, tj. autofi, editofi, vedouci vydani, webeditofi, graficti

redaktofi, fotografové, fotoeditoti a dalsi bez ohledu na druh pravniho vztahu k vydavateli.)

PRACE S INFORMACEMI

e Redaktofi ptindSeji Ctenafi co nejpiesnéjsi a nejuplnéjsi informace. Dbaji na to, aby je
nezkreslili naptiklad pouzitim nevhodného titulku ¢i nevhodné zvolenou doprovodnou

fotografii.
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¢ Fotografove a fotoeditofi by se méli vyvarovat manipulace s fotografiemi, pokud se
nejedné o kolaz. Zadné objekty &i osoby nesmi byt vyretusovany z ptivodniho snimku.
Vyftezy z fotografie jsou povoleny, manipulace s barevnosti by méla byt minimalni.

¢ Digitaln¢ upravené fotografie (montaze, ilustrace) musi vzdy byt viditeln¢ oznaceny.

e Ve svych materidlech redaktofi rozlisuji faktické udaje, osobni nazory, hodnotici soudy a
spekulace.

e Piimé citace by nemély byt upravovany. Pokud Gpravu vyzaduji, nesmi byt kraceny ¢i
jinak upravovany tak, aby byl zménén jejich vyznam.

o Kazda uvetejnéna informace, ktera se ukaze jako nepfesna a mohla by kohokoli poskodit,
musi byt neprodlené opravena.

e Ti, kterych se tyka zvefejiiovana negativni informace, musi vzdy dostat moznost k
vyjadieni.

e Osobam, se kterymi mluvi a jez zad4 o informace, se redaktor musi pfedstavit jako
novinaf. Vyjimky se tykaji naptiklad testovani kvality sluzeb a citlivé investigativni prace
— v tom pfipad¢€ je musi schvalit §éfredaktor.

e Redaktofi si vSechny rozhovory, ze kterych hodlaji pouZit informace pro svou praci,
zaznamenavaji.

¢ Redaktor je povinen archivovat si podklady, ze kterych vychazel pii ptipraveé materialu, po
nezbytné nutnou dobu.

e Redaktor je povinen upozornit $éfredaktora na ¢lanek, jehoz zvefejnéni mlize byt spojeno s
rizikem Zaloby.

¢ Redaktofi nesmi zdrojim za informace platit. Vyjimku maze udélit §éfredaktor po
schvaleni feditelem redakci.

e Veskeré osobni tdaje shromazdéné, zpracované a pouzité pro redakéni ucely jsou
prfedmétem redakéniho tajemstvi.

¢ Redaktofi nesmi vydavat svoje star$i materialy za nové.

¢ Redaktofi nesmi pouzivat sprosta slova. Stejn¢ nepouzivaji jiné hanlivé vyrazy ¢i urazky.

PRACE SE ZDROJI

¢ Redaktofi nepublikuji zpravodajské ¢lanky vychazejici pouze z informaci jednoho zdroje,
za potvrzenou se povazuje informace potvrzend minimalné dvéma na sob¢ nezavislymi
zdroji. Vyjimkou jsou agenturni zpravy, clanky statistického charakteru, zpravodajstvi

o projevech politikti a podobné ¢lanky, u kterych je ziejmy zdroj piivodu informace.
e Redaktofi vzdy uvadeji zdroje, z nichz Cerpali, stejné tak uvadéji zdroje u fotografii ¢i

videi. Pii pfebirdni informaci z jinych médii uvadéji jejich pavod. Pouzivani fiktivnich

zdroju je zakazano.
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e Ve vyjimecnych ptipadech je mozné Cerpat pouze z informaci jednoho zdroje. Publikovani
takové informace schvaluje séfredaktor.

e Povazuje se za piipustné vyuzivat institut nejmenovaného zdroje za ti€elem jeho ochrany.
Identitu takového zdroje redakce nezvetejni, musi jej vSak znat Séfredaktor titulu, ve
kterém se informace od nejmenovaného zdroje zvetejiiuje. Nestane-li se tak, nemiize byt

clanek publikovan, protoze séfredaktor za néj nemutize ptijmout odpovédnost.

RESPEKTOVANi SOUKROMI

e Redaktofi respektuji soukromi osob, o nichz pfinaseji informace. Vetfejn¢ znami lidé
pozivaji mensi ochrany soukromi nez ostatni ob¢ané. Dlivodem je zvySena odpovédnost

vefejné znamych lidi za jejich jednani vici spolecnosti.

e Vyzaduje-li investigativni prace naruSeni soukromi, 1ze to zdtivodnit jen vefejnym zajmem

informovat. Takovy postup musi ptedem schvalit $éfredaktor i feditel redakei.

e Neni dovoleno fotografovat jakékoli osoby v jejich soukromém prostoru bez jejich
souhlasu, tj. ani v misté jejich dovolené apod.

¢ Pokud si to dotazovana osoba nepieje, nesmi ji redaktor pokladat dalsi otazky, obtéZovat ji
telefonaty ¢i musi na ptani opustit jeji soukromy pozemek. Vyjimkou mohou byt vetejné

¢inné osoby v piipadé, Ze se jedna o veifejny zajem.

e Redakce neposkytuje materialy k autorizaci.

e Redakce neuznava institut autorizace rozhovoru. Vyjimku musi povolit feditel
redakci. Pravidla vedeni kazdého rozhovoru domluvi redaktor s interviewovanym piedem.
Redaktor nedovoli dodatecné zasahy do textu rozhovoru, které maji jiny nez zpiesiujici
charakter.

e Redaktofi dodrzuji zdsadu presumpce neviny. Jména obvinénych a obzalovanych uvadéji
pouze v piipade, je-li to ve vefejném zdjmu. Neidentifikuji v ¢lancich ptibuzné obéti nebo
delikventt bez jejich vyslovného souhlasu.

e Redaktofi by neméli zdiraznovat rasovy ptivod, nabozenské vyznani ¢i sexualni orientaci

jedince, o kterém pisi, pokud to neni nezbytn¢ nutné a neni to dilezity kontext informaci

(napf. rasové motivovany utok).

ZACHAZENI S ODPOSLECHY
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¢ Tituly medidlniho domu Economia nepublikuji informace z odposlechnutych rozhovort,
pokud takova informace neni jednozna¢né ve vefejném zajmu. Za vyhodnoceni takové
situace odpovida $éfredaktor daného titulu, zvetejnéni navic podléha schvaleni feditele

redakci.

OPRAVY CHYB

e O pozadavcich na opravu chyby ¢i omluvu, event. o Zadosti o uveiejnéni odpovedi dle
tiskového zakona, informuji $éfredaktofi titull feditele redakci a pravnika vydavatelstvi. O
dobrovolném uvetejnéni oprav a odpovédi rozhoduje na navrh $éfredaktora reditel redakci.
Opravy, omluvy ¢i odpovédi se uvetejiuji za podminek definovanych tiskovym zakonem,
obcanskym zakonikem ¢i pravomocnym soudnim rozhodnutim ¢i schvalenym smirem

(dohodou o narovnani).

e Pokud se redaktor dozvi o faktické chybé ve svém jiz publikovaném materialu, je povinen

o tom informovat svého nadfizeného a navrhnout zptisob opravy chyby.

e Redaktor je povinen vynalozit maximalni usili na ovéfeni informaci a dba na to, aby fakta,
ktera ptipravuje k publikaci, byla pfesna. Opakované chybovani vede po pisemném

upozornéni k ukonceni spoluprace s dotyénym redaktorem.

KONFLIKT ZAJMU

¢ Pokud redaktorovi hrozi pti vykonu prace jakykoli konflikt z4jm, je povinen to sdélit

$éfredaktorovi a takové praci se vyhnout.

e Politickd a ob¢anska angazovanost redaktora nesmi byt v rozporu s novinaiskou
nezavislosti a nesmi poSkozovat dobré jméno titulu a vydavatele. Redaktofi na ni musi

upozornit svého $éfredaktora.

e Na zpravodajskych strandch neni mozné uvefejnit text, ve kterém autor informuje
o ¢innosti organizace, ve které¢ sam pusobi.
¢ Vyjimkou jsou publicistické strany. V tomto pfipadé v§ak musi byt vyslovné uvedena

prislusnost autora k dané organizaci.

e Redaktofi pii své praci nepfijimaji dary od lidi a firem. Netyka se to symbolickych darku ¢i
bé&zného pohosténi. Pokud by odmitnuti hodnotného daru bylo nezdvofilé, redaktor tento
dar mtize ptijmout za redakci, ktera jej pak vénuje charite. Pii pfijimani daru to ozndmi

darci.
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Redaktor vzdy informuje svého nadfizeného, kdyz ma piijmout jakékoli ocenéni od nadaci,
statnich organt ¢i jinych subjekta.

Jsme si védomi konfliktu z&jmi, ke kterému miZze dojit, protoze akcionar medialniho
domu Economia podnika v dalSich odvétvich ekonomiky. Tento konflikt z&jmi nesmi
nikdy vést k tomu, abychom se informacim z téchto odvétvi vyhybali, psali o nich

z diivodu konfliktu zajmti méné, vice nebo jinak, nez pisSeme o jinych ¢astech ekonomiky.
Totéz plati o informacich o firmach, ve kterych mé akcionaf spolecnosti Economia
majetkovy podil. Nasi profesiondlni povinnosti je informovat o nich ve stejném rozsahu,
jako by tento konflikt neexistoval. Neni-li to zcela zfejmé ze samotného ¢lanku, vzdy na

konflikt zajmt explicitné upozornime.

ZNEUZITI INFORMACI

Redaktor pfi ptipravé materialli pracuje i s nevetejnymi informacemi, nebo se je mize
dozvédéet v rdmei bézné redakéni prace. Ty vSak nesmi vyuZzivat k vlastnimu obohacenti, ¢i
poskytnout tuto vyhodu jinym s cilem obohatit se (naptiklad pouzivat informace z burzy ¢i

o cennych papirech k vlastnimu ¢i cizimu finanénimu obohacent).

ODDELENI REDAKCNICH A KOMERCNICH ZAMERU

Redaktofi se nepodileji na naboru inzerce. Redaktor nesmi slibovat ¢lanek vyménou za
inzerci.

Inzertni ¢asti vSech tituld jsou zfeteln€ odliseny od redak¢nich. Stejné tak jsou

v internetovych verzich odliSeny komer¢ni prezentace ¢i sponzorovany obsah. Sdéleni

vydavatele jsou jako takova oznacCena.

SLUZEBNI CESTY

Redaktoti mohou v nékterych ptipadech a po schvaleni $éfredaktorem cestovat za penize
vlad a neziskovych organizaci v souvislosti s piipravou prispévkil pro vydavatele.

Ve vyjimecnych piipadech miZze redaktor cestovat za penize tieti osoby, pokud méa cesta
pro titul jednoznacnou zpravodajskou hodnotu a na zakladé predlozeného programu cesty.

Takovou cestu musi schvalit na navrh $éfredaktora reditel redakci.

SPOLUPRACE S JINYMI MEDII

Redaktofi, ktefi jsou zaméstnanci vydavatele, nespolupracuji s médii, ktera jsou pfimymi

konkurenty vydavatele.
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¢ S ostatnimi médii mohou redaktofi, ktefi jsou zaméstnanci vydavatele, spolupracovat,
pokud jsou v nich identifikovani jako redaktofi, autofi, spolupracovnici nebo ptispevatelé
prislusného titulu medialniho domu Economia. Spolupraci musi pfedem povolit
Séfredaktor, v piipadé Séfredaktort feditel redakei.

e Pro redaktory, ktefi jsou zaméstnanci vydavatele, zaroven plati zakaz vykonu jiné
vydélecné ¢innosti shodné s pfedmétem Cinnosti vydavatele bez predchoziho pisemného
souhlasu vydavatele ve smyslu piislusnych ustanoveni zakoniku prace.

e Redaktofi, ktefi nejsou zaméstnanci vydavatele, mohou spolupracovat s ostatnimi
vydavatelstvimi (mimo tituly vydavatelstvi Economia), pokud tim nedojde nebo nemize

dojit k poskozeni prav a opravnénych zajma vydavatele.

CHOVANI NA SOCIALNICH SIiTICH

¢ Spole¢nost Economia samoziejme respektuje pravo kazdého redaktora na jeho soukromy
zivot. Redaktofi vSak musi mit vzdy na paméti, Ze jejich postoje a ndzory mohou byt
vnimané jako postoje tituld, pro ktera pisi. Pro publikovani na socialnich sitich (blogy,
Facebook, Twitter, Google+ a dalsi) proto musi redaktofi dodrZovat stejna pravidla, ktera
plati pro jejich praci obecné.

e Pii publikovani na socialnich sitich musi dodrzovat standardy, které plati pro publikovani v
titulech, ve kterych ptisobi.

e Na vSech socialnich sitich, diskusich ¢i jinych zpravodajskych webech by méli redaktoti
vystupovat pod vlastnim jménem ¢i prezdivkou, kterd je jednoznacn¢ identifikuje. V
zadném pripad¢ nesmi vystupovat pod cizi/falesnou identitou. Tu nesmi pouZzivat ani k
ziskavani informaci pro svoji praci.

e Redaktofi smi volné vyjadfovat své politické nazory ¢i sdilet odkazy na konkurenc¢ni média
(tyké se predevsim ptipadd, kdy se vlastni redakce danymi tématy nezaobird), pokud vSak
pfitom nezvefejni dulezité interni redakéni informace. Naopak kritizovat na socialnich
sitich praci kolegt, byt’ z jiné redakce, je nevhodné, stejné jako Sifeni informaci o
zakaznicich, obchodnich partnerech ¢i dodavatelich.

e Redaktofi publikuji pfednostné v médiu, pro které pracuji, ne na socialnich sitich.
Vyjimkou jsou situace, kdy je informace prvné zvetejnéna na socidlnich sitich s vyzvou,
aby ji Ctenafi doplnili. Idealnim zplisobem publikace je vlozeni odkazu na ¢lanek, video ¢i
fotogalerii, ktera jiz byla publikovana v jednom z médii spolecnosti Economia.

¢ Redaktor se mlize domnivat, Ze vefejné osoby (politici ¢i celebrity) vystupuji na socidlnich
sitich stejné, jako by se chovaly ve vefejnych forech. I piesto se ale redaktor snazi
informace ovéfit i jinak. Pokud to neni mozné, 1ze je publikovat, avSak je nutné uvést, ze
jde o informace ziskané ze socialnich siti, nejlépe piimo z profilu ¢i stranky citovaného.
Redaktor samoziejmé musi ovéfit pravost identity zminované osoby. O lidech, ktefi nejsou

vefejné ¢inni, redaktor nepiSe, pokud to neni ve vefejném zajmu.
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e Zaméstnanci i dal$i spolupracovnici medidlniho domu Economia nesmi vkladat na socialni
sité prispévky, které souvisi s obchodni politikou firmy, a to ani v ptipad¢, Ze by chtéli

zvefejnit svlj vlastni ndzor na situaci.

Tento kodex je ucinny od 15. brezna 2015 a plati pro vsechny tisténé a elektronicke tituly
medidlniho domu Economia. Medialni diim Economia priklada tomuto kodexu velky vyznam.
VSichni redaktori titulti Economie jsou povinni ve vSech ohledech ustanoveni tohoto kodexu

dodrzovat. PorusSeni zasad kodexu miize byt ditvodem pro ukonceni spoluprdce s redaktorem.

Zdroj: Eticky kodex vydavatelstvi Economia. Economia [online]. 2015 [cit. 2022-04-17]. Dostupné

z: https://www.economia.cz/kodexy/
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Priloha €. 5: Eticky kodex novinari medidlni skupiny MAFRA

Tento soubor pravidel plati pro vSechny pracovniky (zaméstnance i externisty), kteii se podileji na
tvorbé obsahu v médiich provozovanych spole¢nosti MAFRA. Dodrzovani stanovenych standardii
je zakladni podminkou prace v redakcich a zaroven zdvazkem viici nasim ¢tenaiim, posluchactim,
divaklim. Nedodrzeni kodexu ma pro zameéstnance pracovné pravni nasledky.

1) Povinnosti kazdého novinate je poskytovat ctenafi pravdivé, presné a nezkreslené informace.

2) Pokud je ztejmé, ze redakce pieci jen zvetejnila informace nepravdivé, zkreslené ¢i zavadéjici,

neprodlené ucini jejich opravu.

3) Média skupiny MAFRA se vyhybaji jakymkoliv predsudkiim a pejorativnim vyraziim ve spojeni
s rasou, narodnosti, pohlavim, naboZenskym vyznanim, politickym pfesvédcenim, sexualni

orientaci ¢i profesnim a spolecenskym zatfazenim.

4) Redaktofi maji povinnost chranit své zdroje informaci, pokud si to zdroje pteji. Zaroven vSak

maji povinnost na pozadani zdroj informaci oznamit $éfredaktorovi.

5) Kazdy ¢lanek, jehoz zvetfejnéni miize byt spojeno s rizikem Zaloby, je autor a editor povinen
pred uverejnénim konzultovat se $éfredaktorem nebo feditelem redakce. V ptipad¢ nutnosti bude

ptizvan pravnik spolecnosti MAFRA, a. s.

6) Redaktofi a ostatni pracovnici jsou reprezentanty MAFRA, a.s. Jejich vystupovani nesmi
zadnym zptisobem poskozovat dobrou povést médii a vydavatelstvi. Plati to i pfi publikovani a
plsobeni na socidlnich sitich jako jsou blog, Facebook, Twitter atd., kde museji mit na paméti, ze

budou stéle spojovani se znackami, pro néZ pracuji.

7) Redaktor a fotograf musi pfi své praci vzdy uvést ucel, za jakym ziskavéa informace. Nepouziva
nepoctiveé prostfedky pro jejich ziskani. Jen ve vyjimecnych ptipadech, kdy nelze zavaznou
informaci ziskat jinak, nemusi redaktor dotazovanému své povolani sdélit: takovy postup vSak

musi schvalit vzdy nadfizeny.

8) Redaktofi a fotografové nesméji vyuzivat ke svému vlastnimu prospéchu informace, které
ziskavaji pfi své praci, pied jejich oficidlnim zvetejnénim. Takové informace ani nesméji

poskytnout pfed timto zvetejnénim nikomu dal§imu.

9) Redaktofi nesméji psat o podnicich, v nichz maji oni sami, jejich rodinni pfislusnici nebo osoby
blizk¢é vyznamny majetkovy podil ¢i jiny osobni z4jem. Pokud pisi o podnicich, jejichz akcie
vlastni oni ¢i osoby jim blizké, je povinnosti seznamit s touto skutecnosti svého ptimého

nadfizeného.
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10) Pokud novinafi, piipadné¢ fotografovi hrozi pti vykonu prace jakykoliv konflikt zajmu, je
povinen s tim seznamit svého nadiizené¢ho a takové praci se vyhnout. Jakéakoliv obCanska,
podnikatelska ¢i politickd angazovanost nesmi byt v rozporu se zdsadou nezavislosti deniki a

serverl a nesmi posSkozovat jejich dobrou povést.

11) Autorska ¢innost zaméstnancii v jinych médiich, pokud je to soukroma aktivita nevyzadana
vedenim redakce ¢i vydavatelstvim, musi byt pfedem schvalena $éfredaktorem ¢i jim povéfenym
vedoucim pracovnikem. Takova ¢innost nesmi nijak ohrozit média skupiny MAFRA. Nesmi byt
vykonavéana béhem pracovni doby. Pokud je ptisobeni v jinych médiich vedenim redakce
schvaleno, vzdy musi byt u jména redaktora uvedeno, ze je redaktorem ptislusného média
vydavatelstvi MAFRA.

12) Redaktorim a ostatnim pracovnikiim redakci je zakazano podilet se na piiprave PR ¢lankd,
inzertnich ¢lankt a reklamnich kampani ve prospéch nékoho jiného nez MAFRA, a.s.

13) Novinar a fotograf vazany timto kodexem nesmi pfijimat vyhody, jeZ jsou mu nabizeny z titulu

jeho préace.

14) Redaktor a fotograf mize akceptovat darky do hodnoty 500 K¢. Pokud dar tuto vysi prevySuje
a neni zdvofilé ho v dané situaci odmitnout, plati pravidlo: dar pfijmout s tim, Ze ho redakce vénuje

na charitativni tc€ely. To je nutné darci vysvétlit.

15) Zahrani¢ni cesty si prioritn€ platime sami ze svych rozpocti. Pozvani na nejriiznéjsi cesty od
cizich subjektl 1ze akceptovat pouze za dodrzeni ur¢itych podminek. Vzdy ji musi vyslovné
schvalit vedeni redakce, které se dozvi vSechny okolnosti takové cesty. Cesta musi mit smysl pro
redak¢ni préci. Hostitel také obdrzi obecné platny dopis $éfredaktora, Ze redakce si nadale zachova
nestrannost a v disledku cesty se rozhodné nezavazuje k tomu, Ze bude informovat v jeho
prosp&ch. Kone¢né ¢tenaf je v pfimétené mife informovan o tom, které cesty byly placeny z jinych

penéz nez redakénich.

16) Redaktoti musi podédvat ¢tenaifim informace opiené o ovéritelné tidaje o povaze vyrobkd,

sluzeb a pravnich ptedpist. Subjektivni hodnoceni redaktora musi byt jasn€ oznaceno.
17) Autofi, editofi i ostatni osoby podilejici se na vyrob€ obsahu se pfi své praci fidi platnymi
zakonnymi piedpisy Ceské republiky. Obzvlasté bedlivé sleduji, zda je jejich innost v souladu s

autorskopravnimi predpisy.

18) VSichni ¢lenové redakei respektuji praci zaméstnanct konkurencnich periodik. Pfi pfebirani

informaci z jinych médii uvadeé;ji jejich ptivod.

57



19) Zaméstnanci i externi spolupracovnici redakci zachovavaji loajalitu svému titulu a
vydavatelstvi, zejména neposkytuji dal§im subjektim zadné informace o planované i vykonavané
praci redakéniho tymu ¢i jednotlivych kolegt, a to ani na socialnich sitich jako jsou blogy,
Facebook, Twitter atd.

20) Zadny ¢&len redakce ani externi spolupracovnik nevklada na socialni sité piispévky, které
mohou byt soucasti obchodni politiky MAFRA, jako napfiklad zisky, projektové plany, finan¢ni
vysledky a dalsi citlivé obchodni informace, a to i v pfipad¢, ze by chtél prezentovat sviij osobni

pohled na n¢kterou z uvedenych véci.

21) Zaméstnanci i spolupracovnici nesifi Zadné osobni informace o svych kolezich, zédkaznicich
nebo obchodnich partnerech ¢i dodavatelich. Neodhaluji jakékoli obchodni tajemstvi nebo jiné
divérné informace. Nesdili obsah, ktery by mohl byt vykladan (pfimo nebo nepiimo) jako
pohrdavy, urazlivy, Gtoény, diskriminaéni &i jinak porusujici platné zakony a predpisy CR.

Aktualizovano 13. bfezna 2014

Zdroj: Eticky kodex novinaiti medialni skupiny MAFRA. IDNES.cz: Blog [online]. 2014 [cit.
2022-04-17]. Dostupné z: https://redakcni.blog.idnes.cz/blog.aspx?c=346756
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Priloha ¢. 6: Dotaznik — Kvantitativni vyzkum (grafické zpracovani)

Zdroj: PEJSOVA, A. Vyzkum eticky spornych ndstrojii media relations z pohledu PR pracovnikii. Praha, 2022. Datum
generovani: Unor 2022, 35 respondentii. [cit. 2022-04-17]
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Priloha ¢. 7: Rozhovor ¢. 1 (MAFRA)

Jak dlouho pracujete jako novinarka?
Jako novindarka primo na téhle pozici v tomhle médiu je to 6,5 roku. Predtim jsem externé
spolupracovala jinde s jinym titulem v Mafie a dlouho jsem délala taky externé v Ceském rozhlase

uplné néco jinyho,

Takze lifestyle néjak pres 6 let?
Jenom tady. Lifestyle jenom tady pres 6 let, ano.

Dobre. Tak se piresuneme uz ke vztahu médii a PR, k media relations. Jak vy obecné vnimate
pristup PR pracovnikii k novinaitim?

Hodné to variuje, protoze to je myslim si jak na nastaveni ty firmy, at uz jde treba o néjakou veétsi
PR spolecnost, tak treba o nastaveni ty konkrétni znacky, kterou zastupujou. Nevim to jisté, ale
mam pocit, Ze i z tohohle hlediska jsou néjak nabriefovany, jak k tomu pristupovat. Je to od
néjakyho velmi profesiondlniho pristupu, jako posleme vam tiskovy zpravy, kdybyste néco
potrebovali, obratte se na ndas... Uz co se tyce struktury téch tiskovych zprav nebo téch maili,
velmi formalni. Az po takovy pristup, Ze se chtéj, kdyz to prezenu, az kamaradit. (smich) Pojdme na
kavu, pojdme se schazet... I ty maily jsou psany hodné familiérné, mné osobné to vadi, protoze
Jjsem se setkala ne s jednim pripadem, kdy mé bézné lidi, ktery mé vitbec neznaj, oslovujou kiestnim
jménem, zdrobnélinama, az treba i mi tykaj... Za mé osobné je to teda hodné pres ¢aru. Chapu to,
Ceho chtéj dosahnout, jakoze jsme vsichni na jedny lodi a velky kamaradi. Myslim si, Ze to do toho

nepatri.

TakzZe to néjak ubira i na té profesionalité?

Minimalné jako z vétsiny to tieba funguje, protoze by to asi nedélali. predpokladam, Ze pro spoustu
lidi to miize bejt prijemny, Ze jsou jakozZe kamaradi. Ja mam pocit, zZe projednavame spis pracovni
véci, protoze oni néco chtéj, ja treba néco chci a pojdme se bavit pracovné. Za ty roky, kdy jsem se
samoziejmé s leckym setkala, tak z toho dlouhyho seznamu PRistii, kterych je urcité v radu stovek a
ne desitek, tak miizu vict, Ze mam blizsi vztahy treba s deseti, maximalné patnacti lidma, treba s
osmi si tykam. To je to, Ze se zname treba pres téch 6 let a néjak jsme si sedli, a kdyz se s nima jdu
sejit... Nevim, se sejdeme tieba tak 3x do roka, ja pracuju v tydeniku, takze stejné nemam cas na ty
schuzky... TakzZe vim, Ze tam budeme sedet o pul hodiny dyl a Ze si to oddélime, Ze se budeme 40
minut bavit o novinkach a o tom, co oni mi potiebujou Fict pracovné, a pak tam ziistaneme sedét o
pul hodiny dyl, protoze si povidame mezi sebou, ale to je naprosty minimum lidi. Myslim si, Ze to by
se tykalo jakyhokoliv oboru. Ale myslim si, ze vétsina PRistii se snazi o to bejt co nejosobnéjsi a

obcas to z myho pohledu prehanéj.

Jak pro vas osobné, nebo pro tu vasi praci, je duleZité udrZovat néjaké ty vztahy s PR

pracovniky, i kdyby jenom na té profesni roviné?
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Diilezity to je, protoze ja jsem rada, pro svou praci potiebuju néjaky ty podklady, néjaky informace
o tom, co se chysta... Nejde jenom o to, co se chysta, ale primarné i o takovy ty press kity, fotky v
tiskovy kvalite, néjakej servis uplné standartni, kterej poskytujou v podstaté vsechny PR firmy, ktery
zastupujou znacky. Ze ja jim napisu, Ze potiebuju fotky a oni mi je viceméné obratem poslou
zpatky. Jako myslim si, Ze jo, je to dulezity. Pro mé jo, pro né taky. Jiste bych si sehnala ty
podklady néjak jinak, ale takhle je to nejjednodussi.

KdyZ uz bysme se presunuly k nastrojim, které PRisti pii své praci vyuzZivaji, tak jednim z
nich je press trip. Utastnila vy jste se nékdy presstripu?

Ucastnila, tam bych to asi rozdélila. [...] Myslim, Ze press tripy, minimdlné u nds, ale myslim si, Ze
i jinde, jsou hodné svdzany i internima pravidlama ve firmé. Predem se musi... Neexistuje, ze by
nekomu prisla pozvanka na press trip, néjaky redaktorce, a ona se sama za sebe rozhodla, zZe
pojede. To skoro neni mozny. Musi to vict svymu vedoucimu, ten vetSinou jde nékam vejs, resi se
kdo to je, velmi striktné se resi, jakej si predstavujou vystup z toho, kde se detailné resi, co by tam
mélo bejt zminény a dojednadva se... Jméno hotelu, to vam to rozhodné nenapisem, to uz je reklama,
ale treba tohle ano... Nebo néco bude treba v ramci fotky... Tak na takovejhlech jsem byla dvou, na
vyloZené cestovnich. A bylo to takhle i vyreseny, dopredu. Ani ja to vitbec neresila, prosté vedouci
vzala telefon a domluvila se, aby to pak méla pisemné, jaky si predstavujou vystupy z toho.
Kosmeticky press tripy, tam je to “takovy vic rozplizly”. Protoze idealné by tak jako chtéli, aby to
bylo spis jako udrzovani vztahii. Sice jsem byla pozvana na néjaky ty press tripy, kde slo o néjaky
konkrétni vyrobek, zZe predstavi néjakou Fadu, nebo néjakej parfém, nebo néco. Vim, Ze nabidky
chodi, nebyla jsem na nich, protoze proste z casovych divodii a ta nabidka byla formulovana tak,
Ze si nedovedu predstavit, Ze by u nas ten vystup vySel v takovy podobé, v jaky si predstavovali.
Byla jsem na press tripech, ktery poradala cela znacka, bylo to zaméreny jako pojdte poznat nasi
znacku a my vas vezmeme nékam, kde se vyrabi, do rodné zemé, nekam, kde to se znackou souvisi,
treba lazné, kdyz znacka vyuziva vodu z termalnich lazni, tak néco na ten zpiisob. Tam my jsme na
zadném z nich nebyli domluveni na konkrétnim vystupu. [...] Pochopitelné ale predpokladam, Ze to
ocekavani tam bylo, jako budujeme vztahy do budoucna. Na ty tri jsem jela z toho ditvodu, Ze jsem
znala ty lidi, co pro tu znacku pracovali, jako PR. A védéla jsem, Ze tam ty tlaky nebudou, v tom
smyslu, Ze by mi za ctvrt roku zavolali ,, Tak ty jsi s nama byla ve Francii ale ctvrt roku jsi na
strankdach nic od nasi znacky nepouzila, jak je to mozny? “. Nastésti jsem se nespalila, protoze tak
to opravdu nebylo. Jesté bych k tomu dodala, Ze ty press tripy, ne tolik kosmeticky, teda u téch
velkych firem mozna ano, ale dost casto mam pocit, ze redaktori uplné netouzi na né jezdit, protoze
Jim to ukrajuje dost casu na praci, dost casto jsou to vikendy a velmi casto je to spis tak, Ze zavolad
nékdo z inzertniho oddéleni a Fekne, Ze nékdo od nas tam musi jet, protoze je to velkej klient a on si
prosté preje, aby tam jel nékdo z nasi redakce. Spis je to takhle prehozeny. Neni to néco, Ze bysme

si Fikali ,, Hura, jedeme na vylet!“. Moc to tak neni.
To je pro mé zajimavé, to jsem viibec nevédéla, Ze to takhle novinari vnimaji.

Hodné jich je no. [...] Ale zase kdyz ma nekdo rubriku cestovani, tak je jasny, zZe ji nebude

celorocné schopen zaplnit tim, Ze nekdo za své viastni ndklady pojede na dovolenou a pak o tom
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napise. A jesté aby jezdil na zajimavy mista, ktery se tam neopakujou porad dokola. Redakce
rozhodné takové vyjezdy platit nebude, nebo minimalné ne u lifestylu toho typu, ve kterym ja
pracuju. [...] V tom uplné nevidim problém. Problém je takovy, kdyz to tlaci do toho napiste nam
propagacni materialy, ktery budou na redakcnich strankdch a nas to stoji letenku a ubytovani pro
novinare, coz neni uplné podle mé férovej deal pro to médium, protoze to bude stat rozhodné min,

nez kdyby si zaplatili tohle mnozstvi stran jako inzerci.

To urcité. Tak moZna bychom se mohly presunout k pfijimani darkd. Mate vy s tim néjaké
osobni zkuSenosti?

No jeziSmarja! Rozhodné je to soucdst moji prdce. [...] Miluju kosmetiku a to, ze muzZu zkousSet ty
novinky, ja bych potrebovala 5 oblicejii, abych mohla v§echno vyzkouset. Beru to, ze dodavaji firmy
pres PR agentury nebo pres své PR manazery novinky, je to prosté soucast ty prace do velky miry.
Ale je tam rozhodné tenka hranice mezi tim, co je standardni prezentace téch novinek pres to
zasilani novinek a tim, co uz by se mohlo brat jako nevhodné mnozstvi nebo nevhodny tlak. Pro
kontext, ja urcité nepracuju v néjakém exkluzivnim médiu na kiidovym papire, takze to u nds urcite
nebude zdaleka jako u kolegii, kterym toho chodi jesté vic, ale chodi toho strasné. Jako za ten tyden
toho prijde strasné moc a rozhodné nemate Sanci vyzkouSet vSechno, ani pilku, ani tretinu, ani
Ctvrtinu, to neni v lidskejch silach. Takze se ty firmy snazi, co to jenom trosku jde, ziskat si vasi
pozornost. V idealnim pripade abyste to aspon oteviela, uplné nejlip aby se ten produkt dostal do
vasi koupelny a vy jste to vyzkousSela. Pochopitelné si prejou, aby se vam konkrétné to libilo, ale uz
jenom to, Ze to budete drzet v ruce a budete to mit treba v koupelné, zvySuje to Sanci na to, Ze si to
zapamatujete a az budete nékdy o tom tématu psat, zZe si vzpomenete, ze jste drzela ten krém v ruce.

Protoze tech krému prijde za mésic vyssi desitky az stovky.

[...]

Firmy délaji vSechno proto, abysme si zrovna ty jejich zasilky vsimli. Tady uz podle mé zacina ta
Sedd zona, protoZe oni nepoSlou tasticku s tim, zZe uvadi novy krém a tady mate ten krém,
vyzkousejte ho, pokud chcete, ale obali ho vsim moznym. Od toho, Ze s tim poslou kytku, pres to, zZe
tam pridaj cokoladovy pralinky, az po to, Ze vam k tomu poslou tricko, oblibeny posledni dobou
Jjsou takovy tematicky zasilky, zvlast kdyz se uvadi treba cela nova rada. Typicky je to treba pro
opalovaci krémy, léto, opalovaky, tak poslou slamak, nafukovaci lehatko, slunecny brejle, plazovou
tasku a tak dale. Kdyz maji néjakou eko radu, tak poslou smoothie, jidlo se teda taky dost posila, to
se rozmohla tedka béhem pandemie, kdy se viastné zrusily tiskovky, kde jsme se videli nazivo.
Takze se delaly tiskovky online pies vSechny mozny platformy a abysme méli pravdépodobné doma
pocit, Ze jsme na té tiskovce, tak se posilaly to rano cely krabice s cateringem. Jakoze opravdu tady
vam posilame celou snidani, chlebicky, zdkusky, kafe... Jako vsechno. To mi prijde uz trochu
blaznivy. [...] Problém je, Ze vSechno tohle je nevyzadany. Vy nemiizete s tim nic délat, oni maji na
vas kontakt, vi, kde mdte redakci a tam to neustale proudi. Ja jsem se setkala mozna se trema/péti
znackama, ktery treba napisou tady jsou nase novinky na tenhle mésic, na tenhle ctvrt rok a zaujalo

vds néco z toho, chtéla byste néco konkrétniho vyzkouset? Coz mi prijde celkem fér, ze neposlou
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krabici s padesati produktama, i z hlediska plejtvani, ale zeptaj se. A treba se neurazi, kdyz
napisSete ne, ale dekuju za fotky. Ale to je vyjimka. vétsinou to tam posilaji ve velkym a nikdo se vas
nepta. Jakoze treba nechcete, aby vam nékdo posilal cokoladu nebo limonady, to opravdu neni

potrieba.

Takze si spi§ prijdete zahlcena zbyte¢né?

Jo. Myslim si, Ze vétSina novindrii. Ja je jako chapu, ale je toho hodné, je toho fakt hodné. Jesté
bych brala tu zahlcenost v tom smyslu, Ze je objektivné hodné kosmetickejch novinek a drtiva
vétsina z nich fyzicky doputuje k nam do redakce, ale to, kde beru, Ze to je problém, je to obalovani
téch zasilek tim, co se viibec netyka téch zasilek, nebo to, Ze se to snazi zatraktivnit a pritahnout k
tomu pozornost a to mi tieba vadi dost. I na tak bandlni urovni jak je to zabaleny. [...] Ja to treba v
redakci vybaluju a toho odpadu, to je strasny. Ja se o tom obcas bavim s kolegama a to, Ze vam
nekdo posle krabici, ktera je metr vysokad a vy ji rozbalite a vyjede z toho obri nafouknutej balonek,
na kterym je privazana takhle velka rasenka, tak jako, ja... Moje rekace je, Ze jsem nastvand. Tak
to treba beru, ze fakt jako se zblaznili. Tim spis, kdyz vam takhle opulentné prijde zabalend néjaka
znacka, ktera se prezentuje jako eko uvedoméla, zelend, ja nevim co vSehcno. Tak si Fikam, kdyby

to poslali v obdlce treba, tak je to v pohode.

A odmitla jste nékdy darek? Nebo da se to néjak odmitnout?

Jak Fikam — nedd. Protoze to tam (do redakce pozn. autor) chodi bez vyzadani a nikdo se mé na to
nepta. Tohle asi musi mit kazdej nastaveny sam. Ja tfeba beru, Ze novinky, ktery mi tam chodi a
nikdo se mé na nic neptd, to tézko néco udelam. Preberu je, spoustu toho vyzkousim, zbytek necham
prosté koleguim a kolegynim, prosté to tam néjak v ty redakci je. Ale pochopila jsem z mnoha mailu,
e je standardni délat nabidky, takovy ty Ze pribézné se... Ze obcas se pisou jen tiskovy zpravy
posilame vam informace o tom, Ze budeme uvddeét néjakou novinku, obcas napisou PRisti jen jak se
madte, vSechno v poradku, nepotiebujete od nds néco, nechystate néjaky témata, do kterych by se
vam néco hodilo od nas, coz je v pohodé. Ale nékteri z nich potom pripisou k tomu mailu nechybi
vam néco od nds, ja si tfeba pamatuju, ze se vam libil tenhleten nas kréem, ja vam ho zase posiu, to
je pro mé asi tak 20 km za c¢arou. Pokud mé néco od nich zaujalo a libilo se mi, tak si to jdu koupit.
Nedovedu si predstavit, ze bych si v uvozovkach objednala zadarmo, ale vim, Ze to minimalné
nékdo vyuziva. Ja je za to nesoudim, ale prosté to tak evidentné je. Tohle bych teda v Zivoté

neprijala.

A mate tieba predstavu o tom, co uzZ je pro vas uplné za hranou snesitelnosti, co vas tak néjak
napadne, Ze uZ je fakt za ¢arou veSkery etiky? Co byste nesnesla od PRisty?

Tak asi nabidka néjakyho viceméné zamaskovanyho uplatku, Nevim, jestli jsem se s tim primo...
Mozna podprahové jsem se s tim sesla. Jako nikdo vam to nerekne na primo, ale pokud maj néco
drahyho, tak vam jsou schopny nendpadné dat najevo, Ze pokud vy vite, Ze jste schopna to nékam
umistit na stranky jako produktovy tip, tak vam to poslou. Myslim, Ze by se asi dalo mluvit o
néjakych drazsich vécech jako pristrojich. Velmi obecné reknu tieba fény, néjaky cistitka sonicky

na oblicej nebo néco takovyho. Tak tam jsem se s tim viastné asi setkala, to je pro mé neprijatelny.
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Ja jsem v zivote nikdy nikomu neslibila, Zze néco nékde vyjde. Samozrejmé se ptaji, je to jejich
prace, jako myslite, ze se vam to bude hodit, mate néjaky téma, ktery... Ja jim na to odpovidam, ze
mozna to téma tam mam, ale nikdy bych... ProtoZe ja navic nejsem 3éf, takze dokud to nevyjde na
papire, tak ja nevim, jestli tam nékdo néco zatrhne, iekne tohle jo, tohle ne, ja nemiizu slibovat, Ze
nékde néco vyjde a ani bych to neudélala. Takze ano, viastné jsem se s tim (pokusem o uplatek

pozn. autor) setkala.

Tak moZna bychom se ted’ mohly presunout k ¢éasti, kdy ja bych vam piedlozila vysledky z
prizkumu, ktery jsem uskute¢nila s PRisty, protoZe to trochu navazuje na to, o em jsme se
ted’ka bavily. Ja jsem jim predloZila dotaznik a z néj vyplynulo, Ze vic jak 60% PRisti si
mysli, Ze novinar spi§ zmini jejich klienta v médiich, kdyZ mu poskytnou hodnotny darek,
nebo ¢im hodnotnéjsi, tim spi§ si mysli, Ze protlaci ten sviij produkt do médii. Tak co si o tom
myslite?

Asi presny opak, ale narovinu - dovedu si predstavit, z ¢eho vychazeji, protoze jsme vSichni jenom
lidi. A opakuju - kazdej si todle musi asi nastavit sam, kazdej ma néjaky zdazemi, jde o to, Ze kdyz
vam Fikam néjaky svy striktni pravidla, ktery jsem si nastavila sama v pribéhu téch casii, abych se
z toho nezblaznila, to neznamend, Ze pokud to ma nékdo jinak, tak bych se nad nim usklibala. To
ne. Asi je tézky dlouhodobé odolavat tomu tlaku a tém lakadliim, ale jako ne, ja tam stejné zaradim
to, co se tam hodi, vidycky myslim na to, Ze to neni denik o tom, jaka kosmetika se mi libi, ale
néjakej servisni material pro nase ctenarky. Takze by tam mél byt mix néjakych znacek, néjakych
cenovych hladin a ano, samozrejmé se do toho promitaj viivy, ale kdybych vam rekla bokem, jak
tam je jako hierarchie toho, co tam musi byt, nebo tam bude, uiplné jako jina nez to, co mi prijde od
PRistii a jak je to drahy. Tam nejvyssi slovo ma inzerce, pokud nékdo u nds inzeruje a zavola mi
nekdo z inzerce, Ze tam néco musi byt, tak vsichni napri¢ vSsema médiama sklapnou podpatky,
protoze to proste nosi penize do bardku, takze pokud nekdo inzeruje a rekne si, ze tam chce... At je
to soucast smlouvy, nebo si reknou néco mezi sebou, to ja samoziejmé nevim, ale kdyz mi zavolaj z
inzerce, ze tam nékdo musi bejt, to je néco, o cem se nemluvi. Druhej level jsou znacky, ktery
pribezné inzerujou a i kdyz si o to nereknou, tak néjak vsichni vime, ze by tam plus minus mély bejt
pravidelné. Ne v kazdym Ccisle, ne v kazdym tématu, ale kdyZz se to hodi, tak tam prosté budou.
Takze inzerenti maji nejvyssi pricku. Pak bude to, Ze my se snazime domixovat to, co bude pro
Ctenarky zajimavy. To znamend to, co je pro né dostupny v parfumerii, v drogerii, online, néco
trochu exkluzivniho, néco trochu obycejnyho a ano, hodné pomdahd tomu to, kdyz jsem si je mohla v
minulosti osahat. Kdyz si miizu vybrat z padesati ruznych krémii, ktery jsou v drogerii, tak tam spis
dam ten, kterej jsem si mohla ja opravdu vyzkouset a myslim si, Ze je treba dobrej. Tak takhle to
tam treba viiv ma. Ale to, Ze mi nekdo poslal krém za 5,5 tisice, neznamend, Ze zrovna z tyhle
cenovy hladiny tam tenhle krém dam. Tim spis treba kdyz si ja uplné nemyslim, ze tam je dobrej
pomeér cena vykon, kdyz jsem ho ja v ruce méla, vidéla jsem jeho slozeni a za ty roky vim, kolik stoji
néco vyrobit podle toho sloZeni a ty rozdily v tom, jakad je tam marze, jsou obrovsky. A jestli o
nécem jsem bytostné presvédcend, ze je to extréemné nadhodnoceny, tak to tam velmi
pravdépodobné nedam, protoze bych to nedoporucila svy kamaradce, tak nevim, pro¢ bych to tam

méla davat nasim ctenarkam. TakZe ano, jsou firmy, ktery mné za ty roky poslaly hodné
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hodnotnejch véci a tieba tam nebyly, nebo tam byly naprosto minimalné. Ale asi z dlouhodobyho

hlediska to funguje, proc by to jinak délaly? Asi vSichni maj mediallni vystupy, tak to asi funguje.

A co si myslite o barteru, vyména prostoru ve vaSem médiu za produkt, ktery tam zminite?
To vam prijde jako eticka cesta?
Barter v tom smyslu, Ze to bude jako néco pro ctendre, nebo jak to myslite? Nebo Ze vyloZené nam

Feknou, Ze nam poslou néco do redakce a my to tam dame?

Takhle to myslim no, nebo jestli to u vas v médiu takhle pfimo funguje?

Opakuju, to by tam mohl pak pripsat néco kazdej, kdo nam néco posila do redakce, do ty redakce
posilaj vSichni vSechno, od jidla po kosmetiku az po néjaky Sperky a knizky a cédécka, ja nevim, co
v§echno tam posilaji. A to je jako stejny, asi zdlezi na ¢loveku, kterymu to pristane na stole, co si o
tom mysli a jak to ma nastaveny a taky kdo tomu Séfuje. Nékdo necha vsechno proklouznout,
protoZze mu to je jedno, nebo mozna se taky tak chova sam. Nekdo to ma nastaveny strikinéjs a
pokud mu tam nékdo nekolikrat do mésice nacpe stejnou znacku tak mu vekne: ,, Hele, mozna uz to

trochu prehanis brzdi s tim, “. Tam jde taky o ty vedouci.

A mate vy ve vasi spole¢nosti néjaky firemni kodex, kterého se drZite pii praci? Nebo...

Dozajista mdame, urcité jsem ho Cetla a jestli to tam je specifikovany a tohle je ta Seda zona, Ze...
Definujte, co je darek. To je ta Sedad zona. Je darek to, Ze vam ho nékdo prinese jen tak? Je to ta
kytka? Nebo je to ten balicek s téma novinkama, ktery miizou mit dohromady hodnotu pres 10 000
K¢, kdyz to prezenu? Ale viastné moznad neprehanim, kdyz piijde o luxusni znacku. Je to darek, nebo
neni? Ja nevim. Resila jsem to samoziejmé pri néastupu a byla jsem poucend, Ze to je soucdst moji
prdce a ze to nemam vesit, samoziejmé kdyby to kdokoli vzal doslovné, uplné kdokoli, kdo by se tam
rozhodl v té firmé, tak to by tam mohli spoustu lidi vyhodit na tomhletom. Kdyby se tam koukal
mésic, co jim chodi do redakce. Myslim, Ze to viceméné nikdo v tehletéch titulech moc nehlida. A
mozna je to Spatnée. Ale nevim. To by musel regulovat néjak ten medialni dium. Vim historicky, Ze v
néjakym jinym medialnim domé chtéli tohle néjak regulovat a resit a viastnévsechny zasilky, ktery
tam chodili, 5li pres nékoho, kterej je otviral a koukal, co je v nich a presné Fikal: ,, Tohle je nad ten
stanovenej limit 500 K¢, ™ kterej je tradicne v téch kodexech, ,,takze to “zabavujeme”.” V podstaté
vysledek byl, Ze si to rozebralo vyssi vedeni a nedostalo se to k tém redaktorium. Velmi proutné se to
zacalo obchazet tim, protoze ty firmy chtéji samozirejmé, aby se to dostalo do rukou tém, kteri to
umistujou na stranky, tak se to zacalo obchazet tim, ze spolu zacali chodit na schiizky, aby to neslo
pres podatelnu téch domii, nebo se to zacalo zasilat domii, konkrétné tém redaktoriim. Takze je to v
podstaté neregulovatelny. A pri pandemii, kdy z nas spousta PRistui riiznyma ndtlakama vytahala
adresy domui, tak myslim, ze padly veskery moznosti toho kontrolovat, co komu chodi. Ja treba
madm ten problem a myslim, Ze to nebudu mit jenom ja, ze ackoli jsem myslim vSem dotcenejm
napsala, ze ja do prdace nechodim, ale vétsinou minimalné jednou tejdné tam jdu, protoze na
poradu, takze si tam vSechno preberu, spousta z nich se to rozhodlo ignorovat a nadale urcité

nejenom mné posila ty véci domi, coz mé opravdu obtézuje, kdyz mi znicehonic uprostied
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pracovniho dne vola kuryr, Ze ma néco pro mé a stoji u vchodu. Ja ho tam nechci, ja to jako nechci

domu.

TakzZe myslite si, Ze media relations jsou viibec regulovatelné? Z vaseho pohledu?

Tak asi kdyby se nekdo hodné snazil, tak asi jisté jo, ale ta snaha by podle mé musela byt do jisty
miry na obou strandch. Asi by to neslo jenom jednostranné. A hlavné by nestacilo, Ze by si jeden
medidlni diim néjak nastavil, nebo by se rozhodl, ze dne na den probudil k néjakymu uvédomeni, ze
bude vyzadovat etickej kodex sviij, kterej vsichni Cetli a podepsali a ja nevim co. Ale asi by to
musela udélat vétsina téch velkejch medidlnich domii, protoZe jinak by to nefungovalo. Rikdm,
obchdzet se da skoro vSechno, Obchdzet se da i to, Ze nejedete na press trip oficialné, ale vezmete

si 3 dny dovoleny.

To ur¢ité souhlasim. J4 myslim, Ze to uzZ byla posledni otizka, na kterou jsem se vas chtéla
zeptat. Méla byste jeSté néco na zavér, co byste chtéla doplnit nebo zminit k téhle
problematice?

[...] Mam pocit, zZe castej oblibenej “trik” je takovy to vyvolani dojmu exkluzivity, se kterym se
Casto setkavam. Néco ve smyslu zveme vas na setkani, bude tam jenom vybrana hrstka novinarii,
maximalné 10 a vy patiite mezi téch 10 vybranych, jo, Ze samoziejmé to tak nefunguje, protoze
udeélaj 10 setkani s 10 novinarema, vime to vSichni, ale tohle je oblibenej trik asi. Jesté v tomhletom
vztahu... Myslim Ze to jedno, co mé prekvapilo, nebo to, na co jsem pripravend ja nebyla — to
navazovani téch osobnich vztahi, kdy se obcas teda s nékym sejdete, nebo musite sejit, na tu kavu,
kde vam teda ty novinky chtéji osobné predstavit. Protoze ono to vidycky funguje lip, kdyz vam
osobné odprezentujou ty novinky, tak vam v ty hlavé spis néco ziistane, nez kdyz vam prijde jedna z
dvaceti tiskovejch zprav do mailu, tak asi vSechny je fyzicky neprectete. Takze se kazdej snazi s
vama setkat na tu kavu, aby vam to osobné predal a aspon téech 20 minut povidal o tom, v cem je to
zajimavy, specificky a uzasny. V ramci téch setkani samoziejmé chtéj i néjak osobné si s vama
povidat, kam jste jela na dovolenou, chystate se na dovolenou, kde bydlite... Nevim jako kolik a jak
moc je to rozsireny, ale vim naprosto jiste, ze existuje nékdo, minimalné, kdo si buduje databazi s
témahle informacema osobnima o novinarich. A to proto, ze jednou unikla a videla jsem ji fyzicky.
Kde je proste seznam téch jmen téch novinaru a pak tam jsou kolonky jako rodina, zajmy, dovoleny
a vSechno a ted’ si tam o téch schiizkdach pisou, protoze si to asi nebudete pamatovat a ty informace
si chcete néjak skladovat do dalsiho setkani v ramci téch XY novinari, se kteryma se setkavate.
Kdo ma doma kocku a kdo ma rdd dovoleny ve Franci. Ze si to takhle pisou a je to vlastné iismévny
a zdroven désivy z myho pohledu tyhlety databaze. Takze se potom viastné hlidate. Ja mam asi 8
lidi, se kteryma si tykam a nemdam problem jim Fict néco, co bych rekla dobrejm znamejm, ale
viastné se potom vic hlidate no. A samoziejmé si tam i pisou co si myslite o cem a vlastné uz ja
treba u néekterejch se bojim Fict, Ze se mi néco libilo, nebo mi vyhovovalo, protoze pak se mi to
objevi na stole a neni to novinka a ja to nechci. Jsme zpdtky tam, kde jsme byli. To mi prijde pres
Cdru, protoze to neni novinka. Ja néco vyzkousela, v dobry vire jsem jim rekla, Ze se jim tieba ten
krém povedl, Ze mi prisla zajimava ta textura a pak to mam druhej den na stole s velkou dékovnou

kartickou, ze jsou nadSeni, ze se mi zrovna jejich kréem libil a posilaj mi dalsi, abych ho mohla dal
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pouzivat. Ja ho pouzivat nebudu, protoze mam tady dalsich 20, ktery bych chtéla vyzkouset. Ale i
kdybych ho chtéla pouzivat, tak ho nechci od nich dostat. Protoze to se prosté nedéla. Takze se

potom uz viastné hrozné hlidate na téch schiizkach.

TakzZe jsou pro vas ty vztahy s PRisty spi§ neprijemné? Dalo by se to tak fict?

S jistou casti jo. Ale zase myslim, Ze pokud mate néjaky socialni dovednosti, tak celkem rychle
pozndte, jak kdo pracuje. Ani bych nerekla jako jakej je osobnosti, ale jak pristupuje k ty svy prdci
a jak pracuje... Pak se podle toho chovdite a podle toho se treba hliddte. Jako pro mé
nejprijemnéejsi jsou ti, kteri jsou ryze profesionalni a kdy poznaj tu hranici, kdy staci poslat
tiskovou zpravu a fotky do mailu, kdy se hodi zavolat a jenom néco rychle vict a kdyz se chtéji sejit,
tak vim, Ze to nedélaji jen tak, ze by se chtéli sejit, ale proto, Ze maji tfeba néjaky velky uvedenti, ke
kterymu je treba i pro mé dobry zajit, abych si poslechla néco k tomu. A jako je jich tieba pulka,
kdyz veknu, ktery takhle fungujou, coz je vlastné mozna dost. Ale ten zbytek se chova z myho

pohledu vice ¢i méné neprofesionalné.
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Priloha ¢. 8: Rozhovor ¢. 2 (Burda)

Jak dlouho pracujete jako novinarka?
Asi 20 let.

A vidycky jste pracovala v lifestyleu?
Jo.

Prvni otizka uZ na média a PR a vztah mezi nimi. Jak vy obecné vnimate pfistup PR
pracovnikii k vim jako novinaice?

To je pravé takova otdazka, co jsem si Fikala, Ze nevim, jestli je upiné vhodné zvolend, protoze je
hrozné obecnd. Vlastné na to odpovim jako dobre. Protoze nevim, co jinyho bych na takovou

otazku odpovédéla.

Dobrie. Tak ja se zeptam konkrétnéji. Vnimate rozdil mezi dobrymi PRisty a Spatnymi
PRisty?

Urcité, to je v kazdym oboru viastné. Prosté kvalitni lidi a méné kvalitni lidi.

A jak byste popsala dobrého a Spatného PRistu?

Tak dobry PRista — viechny informace véas vcetné vsech dilezitych podkladii. Spatny tieba
nekomunikuje vitbec. I to se stava, zrovna se mi to stalo minulej tejden, Ze jsem shanéla néjaky
materialy do casopisu, coz samoziejmé spoustu lidi by dalo nevim co, za to, aby mohlo participovat
na tom byt v Elle a tadyten clovek mi byl zaprvé strasné protivnej a za druhy do tydne neodpovédél,

takzZe uvazuju, ze si na néj dokonce budu stézovat. Protoze nedela svoji praci dobre.

Hraje v tom néjakou roli i profesionalita toho ¢lovéka? Jak se k Vam chova, jestli je to
pracovni vztah, nebo jako spiS Ze se snaZi byt pratelsky az vlezly?

Tak vzhledem k tomu, Ze FeSime praci, tak ocekavam zejména tu profesionalitu. To, jestli si
zacneme vykat, nebo jestli jsme kamarddi, to uz je véc druhotna. Ale diilezita je samoziejmé ta

profesionalita.

Jak moc je pro vasi praci dilezité udrzovat dobré vztahy s PRisty?
Urcité je to jako jedno ze zdkladnich cilit mit dobry vztah s téma lidma, urcite. Ale neni to jako

nezbytny zase na druhou stranu. Ale ja jsem spis typ, Ze ty vztahy dobry mam.
Kdybyste méla popsat, jak moc dileZity zdroj je PRista, jak byste to popsala?

Nevim, tak nékdy to miize byt jako ze 100%, nékdy si ty informace sezenu sama, on mi je jako

defacto jen potvrdi, takze prosté to zalezi na tom, jak ty informace jsou dostupny i z jinych zdrojii.
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Potom uz bych se presunula asi k nastrojim PRisti. Zajimalo by mé, jestli jste se nékdy
ucastnila presstripu a jestli byste popsala sviij zaZitek? Dobry/Spatny press trip, jestli byl od
vas ofekavany vystup, ...

Nekdy je to predem dany, kdyz se jedna tieba o inzerentniho klienta, nékdy je to uplné jedno. A
dobry/Spatny... To jde asi o to, jak se ty lidi dohodnou, jak se ty lidi o ty novinare staraj. To
znamend, Ze jako je tam néjaka mira komfortu a diskomfortu. Ze tieba jsme zvykly, Ze samoziejmé
tam je jako o ndas radné postardno, ve smyslu, Ze jedeme taxikem z letisté a spol., ale stalo se mi i,

Ze jsme jeli busem, coz mé teda dost pohorsilo, protoze takhle jsem si to fakt nepiedstavovala.

Vnimate na sebe néjaky tlak? Potom, kdyZ Vam vlastné zaplati cestu a tak podobné...
No tak ono je to vetsinou predem dany, jestli ty lidi za to néco chtéj, jestli s nima spolupracujeme

dlouhodobé, ... Pokud tam ten tlak je, tak je asi ocekdvanej, nebo v uvozovkdch domluvenej.

TakzZe na press tripy nemate néjaky Spatny nazor, Ze by to byla forma podplaceni?
Ne, vitbec. Tak naopak ony se vétsinou tykaji toho tématu, kteryho se pak treba tyka ten vystup,
takze. ... kdyz dejme tomu Chanel predstavuje novou kolekci, tak je jasny, Ze pojedu do Parize se na

ni podivat a neni to Zadnej uplatek, to je prosté soucast moji prdce.

Jasné. A jak to ve vaSem médiu funguje s pfijimanim darka? Jaké vy s tim mate osobni
zkuSenosti? Ja vim, Ze tieba zrovna v kosmetickém prumyslu je to aZ jako podminka k
vykonavani vasi prace...

Tak on to neni darek, to je prosté normalné soucast... jako podklad viastné. Takze to neni Zddnej
darek.

Nejste tifeba napriklad zahlceni v médiu, kdyZ vam tam vlastné vSechny znac¢ky posilaji
darky...
To urcite, ale jak Fikam, to neni darek, to je prosté soucasti prace. Stejné jako recenzent obejde sto

podnikii, tak ja dostanu 100 riiznych lahvicek néceho.

A co hodnoty darki? Omezujete néjak jejich hodnotu? Nebo miiZete viibec omezit hodnotu
toho, co vam kdo zasle do vydavatelstvi?

No, to urcité ne.

TakzZe to vlastné neovlivnite nijak.
Nicméné vim, Ze v naSem vydavatelstvi nové plati néjaky regule o tom, co smime a nesmime
prijimat, na druhou stranu, jak rikam, mé se to vilastné netyka, protoze viechno se tyka toho myho

oboru.
Dobie. Tak moZna se miZeme presunout k ¢asti, kdy ja bych vam rada predstavila vysledky

prizkumu, ktery jsem délala s PRisty zvlast, abych potom mohla porovnat jejich nazory s

témi vasimi. Tak mi z dotazniku vyplynulo, Ze 60 % PRisti si mysli, Ze novinaf spi§ zmini
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jejich klienta v médiich, kdyZ mu poskytnou hodnotny darek. TakZe ¢im hodnotnéjsi darek,
tim spiS si mysli, Ze se umisti v tom médiu. Je to tak? Souhlasite s tim?

Tak jako nemiizu mluvit uplné za sebe, ale z logiky véci to asi chapu.

TakZe Vam to dava smysl?
Nenli to nic neobvyklyho, asi takhle bych to rekla.

A co si myslite o barteru vyména prostoru ve vaSem médiu za néjaké produkty, nebo funguje
to takhle u vas viibec? Ze by se feklo My vdm ddme tohle a tohle a vy to za to umistite?

To ne.

Obecné se to nedéje, nebo jen u vas?

Urcite se to deje, ale u nds ne.

Dobre. A jaky mate nazor na produktové novinky, které vam jsou zasilany, vétSinou kazdy
mésic, nebo kdyZ vyjde néjaky novy produkt, tak je to k vam zaslino do vydavatelstvi...
Berete to jako formu budovani vztahii, nebo jenom praci...?

Ne, je to jenom prace.

Setkala jste se vy nékdy s PRistou, ktery vam vyloZené nabizel uplatek za zverejnéni
informace?

Jasne.

A prislo vam to profesionalni/neprofesionalni?

Samozrejmé neprofesionalni, ale neprekvapilo mé to.

Odmitla jste nékdy néjakou nabidku na press trip?
Jasné, urcite. kdyz se nam to nehodi do tématu, tak prosté se neda nic délat. Zcela bézna denni

praxe.

TakZe neprotlacujete zimérné ...
Ne to urcité ne, to by ani neslo. Nade mnou stoji Séfredaktorka, nad ni publisherka, obchodni

oddeéleni, takze tam je vSechno dost hlidany, aby to bylo spravné.

A mate vy ve vaSem vydavatelstvi firemni kodex, kterého se drzite?

Mame.

A jak jsou tam popsané media relations?
No je tam presné to neprijimani darkii. Ale vikam, mé se to netyka, mné chodi ty véci z podstaty
moji prace, ale kdyby asi do uctarny nekomu prisel parfém, tak je to samoziejmé jina véc, nez kdyz

prijde mné v ramci testovani novyho produktu.
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Takze myslite si, Ze media relations jsou takovou oblasti, kterou nejde moc regulovat? I kdyz
ty regule néjaké nastavené mate, co potom vlastné je ten darek?
Tak tam jde pravé o... Ten darek by byl asi néco, co se netyka moji prace, co se netykd toho oboru.

Jako kdyby mi misto parfému prisel poukaz na dovolenou tieba, to by byl darek, docela fajn.

Takze takovéhle véci se nestavaji?
Ne. To mi bohuzel nikdo neposlal.

Mate nakonec néco k doplnéni, co si myslite, Ze tady nezaznélo a myslite, Ze by to chtélo
probrat? Co se ty€e media relations a vasi prace s PRisty.

Ja myslim, Ze ono je to viastné cdstecné regulovany téma riiznyma narizenima. Jd nevim, jak to
maji v ostatnich vydavatelstvich, to asi budete mit lepsi prehled vy, ale u nas to regulovany je, ale z
podstaty ty moji prdace to u mé az tak neplati... Nerikam, Ze neplati, to viastné ne, ale opravdu

vSechno to, co dostavam, je to, co se tyka moji prdce.

Dobre.

Nevim. Nebo jestli nekam mirite konkrétne?
Ne viibec. Ja jenom, jestli jste tifeba nepremyslela piedtim, nez jste sem §la, co byste tady tak

chtéla zminit. Ale nenarazim na nic konkrétniho.

To ne.
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Priloha €. 9: Rozhovor ¢. 3

Jak dlouho pracujete jako novinarka?
Pracuji s prestavkama asi 7, 8 let. Diiv jsem pracovala v marketingu, délala jsem idea maker a

senior copywriter v agenture, ktera spada pod Ogilvy v soucasné dobeé.

TakzZe vlastné€ mate dvoji pohled na problematiku, i z PR, i z té novinaftiny, to je super. Tak
bude moZna zajimava hned otizka, jak vy osobné vnimate piistup PR pracovniki k
novinaiim a naopak?

Co k tomu Fict. Jsem presvédcend o tom, zZe novinari rozhodné musi s PRisty spolupracovat,
protoze dost casto ze strany PR prichazi strasné dobry napady a je jenom na novindri, jakym

zpiisobem to zpracuje to téma. Jestli... Jak ho vyuzije no.

Vnimate néjaké rozdily mezi dobrymi a Spatnymi PRisty?
Urcité. Ten tlak ze strany PRistil je nékdy prilis velky na novindre a je opravdu velka snaha o to to
dané téma, co on propaguje, do téch médii dostat. V tom je podle mé jako rozdil mezi dobrym a

Spatnym PRistou.

A co tieba i v jejich praci, kdyZ se tedy snaZi néjak protlacit to téma, je tam néjaky presah
mezi profesionalitou anebo Ze se snaZi byt az moc pratelsti, aZ vlezli moZna?

To urcité, to se velmi casto stava. Ja mam dost rdada, kdyz mame od sebe odstup, protozZe prosté
jsou to dva poly, dvé opacné strany. Je pravda, Ze PRisti si dost casto nds snazi koupit a potom
maji pocit, ze kdyz nam néco vénuji, Ze tim padem jsme jim zavazani, a tim padem musime ty veci
zverejniovat a otiskovat to, coz my jako nechceme délat a nedélame. Nebo dost casto nedélame. Na

druhou stranu velmi casto spolupracujeme. Zalezi velmi na osobnosti toho daného clovéka.

Ja moZna pravé v navaznosti na to, co jste ted’ zminila, tak ja uZ jsem je$té pred témihle
interview, co ted’ délam, tak jsem udélala kvantitativni dotaznik pro PRisty a z nich mi pravé
vyplynulo, Ze 60 % PRisti si mysli, Ze novinaf spi§ zmini jejich klienta v médiich, kdyZ mu
poskytne hodnotny darek. Tedy ¢im draZzsi darek, tim spiS si mysli, Ze protlaci to téma do
médii. Myslite si, Ze to je pravda?

Myslim si bohuzel, Ze ano, protoze ve chvili, kdy néco takového prijmete, dost casto je to
nevyzadané, to znamend, ze prijdete do prdce a na stole se vam objevi balicek v hodnoté nekolika
tisic, tak mdte potom potrebu se tomu clovéku néjakym zpiisobem revanzovat. Coz mi prijde ale

Jjako Spatne.

Ale asi se to déje.

Asi se to déje a déje se to kazdy den. Dneska jsem prisla do prdace a mam tam tasku s kosmetikou.,
Rozhodné jsem ji nechtéla a rozhodné ji nebudu potrebovat, ale prosté to tak jako je no. Ale na
druhou stranu, pokud mam s tim PRistou néjaky osobni vztah a mame férové nastaveny pravidla,

tak vim, Ze neni treba ty jejich vyrobky v tom jejich ¢lanku zminovat, protoze prosté se to jednou
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Stane, jednou se to nestane, neni tam jako tlak... netvorim si sama na sebe ten tlak, Ze to tak jako

musi byt.

Jak moc dilezity zdroj je pro vas PRista? Pro informace apod.

Tady velmi zdlezi na oblastech. Co se tyka treba zdravotnictvi, tak rozhodné, co se tyka treba
kosmetiky, tam si ten ndzor dokdzu udélat sama, utvorit, takze tolik ne. Zalezi na jednotlivych
odvétvich, jednotlivych oborech a tématech.

Tak moZna uZ se pFesuneme k nastrojim, které PRisté vyuZivaji pro svou praci. Utastnila
jste se nékdy press tripu?

Ano.

A zminila byste své zkuSenosti? Bylo to dobré, Spatné?

Vesmés to bylo vidycky pozitivni, protoze lidé, kteri délaji, organizuji tadyty press tripy, tak délaji
maximum pro to, aby ti dani novindri v té dané oblasti zazili co nejvic véci a mohli o nich dobre
psat. To znamend, ze kdyz jedete do Rakouska nebo do Itdlie na lyze, tak béhem teéch 3, 4 dni
zazZijete opravdu strasné moc véci a je to velmi intenzivni, je to velmi narocny. To znamend, Ze to
neni vylozené jako rekreace. Vstavate v 6, v 7 hodin rano a jedete na vychod slunce nékam, potom
lyzujete nékde, pak mate schuzku v restauraci, kde ochutnavate jidlo, vsechno je to skvely, ale je to
zaroven ndrocny, protoze se do postele tieba dostanete o piilnoci, protoze ty press tripy jsou jako...
ty, které jsem zazila ja, jsou vétsinou z velké casti prave vyplnény mnoha zdzitky, aby ty clanky,
které potom vznikaji, prosté mely néjaky zdaklad. Ale zaroven jsem zazila i press trip v Egypté, kdy
Jjsme nedélali vitbec nic, takze to jsou jako dva protipoly no. Ale spis, pokud ja se ucastnim osobné
néjakého press tripu, tak je to proto, abych potom o tom mohla psat, coz délam moc rdada, protoze
prosté cestovani je moje oblibena cinnost. Veétsinou dopredu dostanu rozpis toho press tripu a
podle toho se taky rozmysiim, jestli ma smysl ten cas tomu vénovat, nebo ne. Protoze to je vSechno

Jjako o case.

A kdyZ je to podminéno néjakym vystupem, necitite na sebe potom natlak, Ze musite jet,
musite o tom napsat...?

Tam ten tlak rozhodné necitim, to je radost pro mé o tom psat. Protoze prijedu vetSinou s mnoha
zazitky, ktery rada potom predavam dal. A pred odjezdem vétsinou jsme domluveny na néjakych
vystupech a je jenom na me, v jakym rozsahu to bude a tak dal, takze... miizu pouzit socialni média,
muzu pouzit ¢lanky oficialni, miiZou se zobrazit v redakcni casti a zaroven v komercni casti, takze
je jenom na mé, jak ja se rozhodnu. TakZe miZou byt ty clanky oznacené, tim pddem... U nds
rozdelujeme clanky na redakcni, které tvori redakce, a potom komercni, na které prave maji viiv
PRisti, takze tak.

A jak to funguje ve vasem médiu s prijimanim darka?
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Darky dostavame, vétsina darkit je nevyzadanych, jak jsem vekla. Chodime na tiskové konference,
kde opét ty darky dostavame. Zadny eticky kodex tady nastaveny neni, ale v podstaté se snazime o

néjaky viastni eticky kodex, kazda z nas.

Je to tedy vlastné o ¢lovéku se da fict, kdo co pFrijme a kdo co nepfijme...?
Prijme, no... Kdyz vam do redakce prijde tasticka s néjakou kosmetikou tak dost casto ani nevite, z
jaké strany je, takze ji jako vratit je tézké, kuryra zpatky neposlete, protoze darky prijima pani

recepcni, takze je to takovy viastné jako...

TakZe vlastné ani nad tou hodnotou téch darku nemate vy Zadnou kontrolu?

Viibec. Viitbec. Dost casto ani dopredu nevim, Ze ty darky dostanu. Coz se stavd docela casto.

A nepfrijdete si potom Spatné, Ze vam chodi tolik darku, nékdy je redakce aZ piesycena témi
darky...

Je to tak, ale na druhou stranu my hodné téch darki rozdame dal. Vetsinu z darkii pouzijeme do
redakcnich vyher, takze si je jako nenechdavame. V soucasné chvili jsme mnoho véci darovali pro
Ukrajinu, nebo deélame rizné sbirky, nosime darky pro bezdomovkyné - na Florenci je takové
misto, kde se daji darovat véci pro lidi bez domova, jako je kosmetika a tak ddle, coz je potesi.
Poukazky taky vénujeme vetsinou ctenarkam. My jsme v tadytom docela férovy mi prijde. Nebo se
snazime o to aspon minimalné. Nechci Fict Ze si néco z toho jako nenechame, to rozhodné ne, ale
toho, co si nechavame, je viastné minimum, protoze my o ty véci viastné vitbec nestojime. Takze
tak. Ja treba svoji kosmetiku si kupuju, protoZe prosté je to bio kosmetika a nespolupracuju s
Zadnou firmou. Jasné, kviili testovani kosmetiku testuju, abych mohla na to napsat néjaky nazor,

ale vlastné to vétsinou jako rozdam a poslu dal, protoze to proste nechci.

A co si myslite o barteru, kdy se vyméni prostor ve vaSem médiu za néjaky produkt? Funguje
to u vas takhle?

Urcité, ale funguje to v komercni sekci, kterd jde mimo mé. To znamend, Ze obchodni oddéleni
timto zpusobem pracuje, ale ty darky, které dostane, tak opét vénuje vétsinou cCtenarkam do
redakcnich soutezi. TakzZe ano, protoze ne vSichni klienti maji finance na reklamni kampan, ale
maji treba praveé finance na poskytnuti darku, takze obchodni oddéleni to timhle zpiisobem resi, a

tim padem odpadaji naklady na kupovani vyher do soutézi.

Co si myslite o zasilani produktovych novinek od PRisti, ty nékdy chodi pravidelné, vnimate
to jako budovani vztahti mezi vami a tim PRistou, nebo jenom prosté jako praci, Ze vam to
poslou, vy zkusite...

Pokud je to PRista, kterého osobné znam, tak to vnimam jako néjaké dlouhodobé budovani vztahu.
Pokud je to PRista, kterého neznam, tak dost casto to prosté vyjde jako hrozné naprazdno. Prijde
mi néjaky balicek, aha, nevim, od koho to je, nechcete to nekdo? (smich) Tak takhle no, bohuzel.
Mneé viastné i hrozné moc mrzi, Ze hrozné mdlo PRistu si da tu prdci se seznamit na primo s tim

redaktorem, protoze pokud se s nekym seznamim a nastavime si néjaka pravidla, tak ta spoluprdce
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je mnohem kloudnéjsi z obou stran. A taky mé strasné rozciluje ze mnoho PRistii neni schopny
aktualizovat si svoje medialisty, to znamena ze dodnes chodi PR zpravy na desitky kolegyn, kterée
tady davno nepracuji. Takze takovej jako nesvar PRistickej, kterej jsem trosku odskocila, ale ten

mé teda toci nejvic.

Neprofesionalni.
Velmi.

Setkala jste se nékdy s PRistou, ktery vyloZené nabizel tuplatek, za to Ze zverejnite jeho téma?

Takhle asi na primo ne, ale v podstaté to délaji uplné vsichni.

Ted’ uz se tedy dostavame asi k zavéru naSeho interview. Vy jste fikala, Ze tedy nemate Zadny
firemni kodex, znate néjaké jiné etické kodexy?

Jasné, znam eticky kodex IPRA, Stockholmskou chartu... Ale tak to bude tim. ze mam vzdélani,
které mam. TakzZe to je asi ten ditvod. S kolegynéma jsme nic takového oteviené neprobiraly,
nenastavovaly, ale myslim si Ze vSechny redaktorky, které jsem prijala, jsou ferovy, cestny lidi a

prosté to funguje no.

Ono pravé tieba i v médiich, kde néjaky ten firemni kodex maji, tak si hodné stéZuji, Ze sice
maji omezené darky tieba do 500 K¢, jak to tak byva, ale ono je potom hrozné tézké rozlisit,
co je to ten darek, a nebo co je vlastné jeSté soucast té jejich prace.

Presné tak. Vim o redakcich, ze vSechny darky a pozornosti davaji do néjaké spolecné krabice a
tam spolecné jednou za mésic je néjakym zpiisobem tridi. To u nds nefunguje, nevim o nikom...
Tedy vim o jedné kolegyni, ktera si kdysi nechdavala PR darky ve vétsi hodnoté zasilat domui, tim
padem na to viastne minuly Séfredaktor ani nemél moznost prijit, protoze viastné ho obchdzela, ale
to uz je na povaze kazdého clovéka, jak se k tomu postavi. Jak mad svij moralni kredit, jak ma

nastaveny tadyto svoje jako... Tu svoji odpoveédnost a zodpovédnost viici svoji praci.

Urcité. Mate néco, co byste jeSté chtéla na zavér dodat k té problematice etika media
relations, vztah PRisty a novinare?

Nic mé nenapada. Rozhodné jeste jednou zopakuju to, Ze rozhodné je pro mé mnohem prijemnéjsi,
kdyz toho clovéka znam osobné a nastavime si néjaka pravidla, nez kdyz mi chodi nahodné néjaké
zpravy, které nedokdzu vyhodnotit, jestli jsou pravdivé a jestli jsou kvalitni a tak dale. Je to viastné

jako o néjakém lepsim vztahu a potom cloveku vice ditveruji.
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Priloha ¢. 10: Rozhovor ¢. 4 (V24 Media)

Jak dlouho pracujete jako novinarka?
22 let.

A vidycky jste pracovala v lifestyleu?
Chvili to bylo i jako zpravodajstvi, ale to bylo jen chvili, takze pojdme Fict lifestyle.

Ted’ uz otizka na média a PR. Jak vy uplné obecné vnimate pristup PRisti k novinairium?
Je to velmi individudlni. Zdlezi znacka od znacky a samoziejmé je to hodné o lidech, nejde to

zobécriovat.

Tak moZna teda konkrétnéji. Jaky vnimate rozdil mezi dobrymi a Spatnymi PRisty?
Dokazala byste to popsat, dobrého a Spatného PRistu?

Ten vztah press relations vici jakoby novinarum je zejména o tom vlastné poskytnout servis. A ten
Jje jako strasné duleZitej, umét znat to, co ten PRista by mél opravdu jako znat, to co reprezentuje. A
byt viastné s tim néjakym zpiisobem i zzZitej. Protoze pak by i vlastné nedavalo smysl, proc¢ by méli
jako reprezentovat néjakou znacku nebo projekt, kterymu sam viastné jako nevéri. A hlavné
opravdu je to o tom poskytnout ten servis. Byt na prijmu a dokazat najit odpovédi, ktery viastné
jako... Poskytnout odpovédi, ktery novinar ma a vlastné to, co jako nevi sam, umét si rychle poradit
a dokazat si viastné jako ziskat nebo se napojit na toho cloveka, kterej ty otazky, dotazy, viastne

umi zodpovedet.

Takze vy PRistu vniméate spiSe jako profesionila, ke kterému si miiZete tedy... Mite s nim
pracovni vztahy da se Fict?

Urcité ano. Ano.

TakZe ho nevnimate nékdy jako kamarada? Obcas ti PRisti se snazi byt prili§ pratelsti, nékdy
az vlezli, mate takové zkuSenosti?

Jo, to urcité mam, za ty léta samozirejmé by bylo divny, kdyby tohle nebylo. Ale musim Fict, Ze jak
Jjsem jako dlouho, jak dlouho délam tuhle prdci, tak je prirozeny, ze par lidi pocitam i mezi své
pratele. Ale musim Fict, Ze mame jako velmi strikine oddéleny to, Ze jestli se potkavame pracovné

anebo soukromeé. Kdyz se vidime soukrome, tak ani jeden z nds se nechce bavit o praci.

Dobre. A kdybyste méla Fict, jak moc dileZity zdroj je pro vas PRista, jak byste to popsala?

Pro mé PRista je viastné takovej ten servismen. Opravdu jelikoz se povazuju za novinare, tak ja si
jako delam reserse, ovéruju si informace a pro mé je jako stézejni nepracovat viastné jako tolik s
tiskovejma zpravama, ty beru pouze viastné jako informaci o novince, novym projektu a tak ddale,
ale ja vlastné toho PRistu potiebuju k tomu, aby mi zprostredkoval kontakt na odbornika na to
dany téma. I protoze viastné ve spousté velkejch spolecnosti to funguje tak, Ze se nemiizete napojit
rovnou na danyho clovéka, na danyho experta, ale musite jit pres tu hierarchii, to znamend pres to

tiskovy oddéleni, takze tohle pro mé jsou PRisti, viastné jako opravdu servismeni. Nebo kdyz
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potiebuju tieba produktovou fotku nebo cenu produktu, kterej jesté neni na trhu a tak dale, tak

tohle viastné jako ja od nich chci a ocekavam.

Jasné. Kdybychom se presunuly uZ k nastrojim Pristi, jaké mate vy osobné zkuSenosti
s press tripy?

Hodné jsem jich absolvovala.

A popsala byste néjaky Spatny press trip? Nebo i dobry press trip? Napriklad jaky mezi nimi
vidite rozdily?
Rekla bych takhle — Spatny press tirp je takovy, ktery viastné vam sebere cas, ktery §lo vyuzit jinak

a nebo viastné ty informace, ktery se dozvite na misté, tak sly vyridit po telefonu nebo po e-mailu.

A mate tam potom néjak dano predem, Ze musi vyjit vystup, nebo je to Cisté na vas?

Je to velmi individuadlni. My jako ve Vogue tohle mame oSetieny od zacatku a mame i velmi striktni
interni pravidla. I kdyz mé viastné jako na primo oslovi néjaka znacka, ze mé chtéji nékam pozvat
na néjaky press trip, tak ja samoziejmé to musim probrat se svoji primou nadrizenou a v ramci
toho se uz i bavime, jaky pripadnée ma ta dana znacka ocekavani a jestli to dokazeme splinit, nebo
jestli to chceme vibec splnit. Tohle samoziejmé probéhne interné a nékdy si ty znacky opravdu
Feknou, zZe by rady vidély ten projekt at' uz na onlinu, nebo v printu a v jakym rozsahu. Je dobry si
urcite tadyty véci urcit na zacatku, rict si, kam ochotny jsme zajit my jako médium a co je viastné
jako uz pro nds neakceptovatelny, aby presné nedoslo k néjakym nedorozuménim, takze tohle si

vzdycky rekneme na zacatku.

TakZe na sobé potom nevnimate néjaky tlak jako musim jet, musim udélat vystup?
Ne, ne, ne. Pokud to dany téma, dany projekt, nechci délat, protoze mné z néjakyho ditvodu

neoslovuje, tak ani bych viastné nejela.

A jak to ve vaSem médiu funguje s pFijimanim darka?

Je to viastné jak tak jsem rikala. Jak mdame strikini pravidla kolem press tripii, tak to samy se
viastné jako tyka darki. My, kdyz jsme viastné otvirali cesko-slovenskou edici Vogue, tak jsme si
museli projit jako spousta Skolenima a podepisovat spousta pravidel, véetné samoziejmé jakoby
tohoto, takze mame jako jasné dany interni smérnice co mizem, co nemuzem. A rikam, ja se jako
povazuju za novindre, ja prosté vétsinu véci neprijimam, nebo rFeknu rovnou, Ze to prosté nechci a
pokud nekdo néco posle, tak zase mame ty interni pravidla takovy, zZe zase musim jit za svoji

nadrizenou a Fict ji o tom a ona rozhodne, co s tim dal.

TakzZe da se Fict, Ze néjak omezujete hodnotu téch darki, které vam jsou zasilany?

Ano.

Super. Tak moZna uZ se miZeme pi‘esunout k ¢asti, kdy bych vam chtéla predstavit vysledky

prizkumu, ktery jsem délala s PRisty uz pred tim, neZ my jsme si tady ted’ka volaly, a to
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proto, abych mohla porovnat jejich odpovédi s témi vasSimi. Mné z dotazniku vyplynulo, Ze 60
% PRisti si mysli, Ze novinaf spi§ zmini jejich klienta v médiich, kdyZ mu poskytnou
hodnotny darek, TakzZe si mysli, Ze ¢im hodnotnéjsi direk, tim spi§ se umisti v tom vaSem
médiu. Je to pravda?

Ne.

A co si myslite o barteru prostor ve vaSem médiu za néjaky produkt? Ze se fekne my vim
dame tohle a tohle a vy nam za to nabidnete takovouhle &dst stranky. Funguje to takhle u vas?

Nefunguje to takhle co se tyce redakce. Barterovy zalezitosti si resi inzertni oddéleni.

A jaky mate nazor na produktové novinky, které jsou zasiliny vétSinou kazdy mésic, nebo
kdyZ vyjde prosté néjaka novinka, vnimate to jako formu budovani vztahi s vami, Ze si na
vas jako na prvni vzpomenou a hned vam tu novinku poSlou, nebo néjak extra nad tim
nepi‘emyslite a mate to prosté jenom jako praci?

Ja viastné se spoustou znacek z téch klasik, klicovejch pro moji prdaci, to mam nastaveny tak, Ze se
viastné schazime alespon 2x do roka a oni se mnou vlastné jako nashareujou jejich plan co kdy
budou uvadet. Popovidame si o tom a mné to i pomaha pak sestavovat stranky, kde jsou prave
novinky, protoze u nas to jesté funguje tak, ze to, ze je néco novinka a je to tieba inzertni klient,
jesté neznamend, Ze se to tam automaticky objevi. Vidycky my hledame souvislosti, to znamend i
kdyz deélam shoppingovy stranky, tak tam musi byt u viech tech produktii néjaky klicovy body, ktery
jsou spolecny a podle toho ja jako vybiram produkty do printu. U onlinu to je trosku volnéjsi,
protoze tam se tolik nepracuje s tou estetickou strankou, zZe ty produkty musej mit néjakej spolecnej
vizualni prvek, ale zase jako nemiize to bejt prosté splacanina néceho, zas to musi prosté davat...
Mit to hlavu, patu a u vSeho je to kurdtorovanej vybér. A co se tyce novinek, pokud se budem bavit
o kosmetice, tak produkty jako takovy viastné se v tomhle oboru neberou jako darek, ale je to
vlastné pracovni ndstroj, protoze samoziejmé neni mozny, abych ja nebo i vydavatel nakupoval
v§echny produkty kviili tomu, abych se podivala, jestli jsou dobry, nebo ne, jestli o nich ma cenu

mluvit, nebo nema.

Setkala jste se nékdy s PRistou, ktery by vam nabizel Gplatek za zvefejnéni informace?
Taky, ano.

A prislo vam to profesionalni/neprofesionalni?
Velmi neprofesiondlni, velmi pres cdaru a s téma, kdo se o to pokusili, tak jsem prestala bejt v
kontaktu, protozZe nechci néco takovy resit. A pokud nékdo za mnou prijde s timhle, s takovouhle

nefér véci, tak uz se asi nemame o cem bavit.

A mate nakonec néco k doplnéni, co tady tieba nezaznélo a myslite si, Ze by to chtélo zaznit,
co se ty¢e media relations, etiky, nebo vaSeho vztahu s PRisty?
Ja myslim, Ze vlastné jako opravdu diilezity je, aby obé strany si uveédomovaly svoji roli a roli

svyho protéjsku a z toho vychazely. Aby to nebylo jenom ze strany PRistii tlaceni na pilu a ze strany
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médii jenom uspokojovani inzertnich klientii, protoze pak ve vysledku... Proc vydavat vic casopisii,
kdyz kterykoli otevrete, tak vidite tam stejny véci? To pak je prece zbytecny. Ten novinar by

predevsim mél myslet na ctendre, ten je vidycky na prvnim misté.

86



Priloha ¢. 11: Rozhovor ¢. 5 (MAFRA)

Jak dlouho pracujete jako novinarka?

Jako novinarka pracuju od roku 2005, to znamena 17. rokem.

A vzdycky jste pracovala v lifestylu?
Vzdycky. Takhle, zacinala jsem v blesku pro Zeny, predtim jsem tlumocila, ale neméla jsem uz
stabilni prdaci a Fikala jsem si, Ze bude fajn zkusit néco jinyho, Ze si tak jako odskocim, no a zistala

jsem v médiich, asi uz stabilné. Zadnou zménu uz neplanuju, asi i vzhledem k véku.

A jak obecné vnimate pristup PR pracovnikii k novinaiiim? Uplné obecna otizka.
Asi pozitivne. Ale zalezi to prosté, je to jako “kus od kusu”, protozZe kdyz ten cloveék vam sedi a
komunikuje s vami, i tFeba jako primérené, Ze vas zbytecne nezahlcuje a ma to v néjaky harmonii,

tak si myslim vzajemné pomdahdame a vychdzime si vstric.

KdyZ uz to konkretizuju, jaky vniméate rozdil mezi dobrymi PRisty a Spatnym PRisty?

Uplné nejzdsadnéjsi véci je, Ze PRista si musi zjistit kdo, co v daném médiu zpracovavd, pripravuje,
Jjakym tematiim se vénuje. Nejhorsi je, kdyz vam PRista posila véci, ktery jsou uplné mimo vase
rubriky. Protoze tam hned vidite, Ze si nedal ani praci, aby se podival do tiraze. Takze to je jedna
véc. Druha véc je, kdyz vam posle tiskovou zpravu a potom vam 3x vola, jestli uz jste ji vyuzila.
Tech tiskovych a informaci chodi denné treba 50, 100 a protoze jsme mala redakce, nikdo nechce
otravovat pani Séfredaktorku, nikdo nechce obtézovat moji novou kolegyni, kterou jesté nikdo
neznd, takze vSichni v§echno posilaji mné. Od brzdovyho oblozeni az po prasky na spani pro psy.
Tak tyhle dvé véci.

Vnimate néjaky rozdil mezi ¢lovékem, ktery se k vam chova profesionalné a PRistou, ktery se
k vam chova pratelsky, moZna az vlezle?

Na to jsem velmi citliva. Kdyz je to vlezle, je mi to neprijemny a toho cloveka si drzim od téla. Ale
Jinak se priznam, Ze to funguje hodné na té osobni roviné. Za ty roky, co jsem v médiich, tak ty lidi
znam prosté uz jako dlouho, osobné, z nékterych uz jsou dneska defacto pratelé, nebo dobvi znami,
s kteryma jdu rada na kafe. Tak je to pro mé jeden z mala kontaktii Ze jo, protoze, co si budem

povidat, ty casopisy vznikaj vlastné u pocitace.

Potom uZ bych se piresunula k nastrojim, které PRisté ke své praci vyuzivaji. Byla jste nékdy
na press tripu?

Byla jsem nékolikrat.

A zminila byste mi néjaky sviij zazZitek z press tripu? Z néjakého dobrého press tripu.

Vzdycky jsem méla jenom pozitivni zazitky. Press trip vnimam jako tresnicku na dortu, jako
odménu. Navic ty press tripy, tam je to prosté od zacdtku jasny Ze jo. Jedete na press trip, tak o
ném napisete. Ale pisete a vétsinou obecné o néjaky lokalité, o néjaky zemi, nebo prosté o néjakym

konkrétnim produktu. Takze i v tomhle je to viastné jako prijemny.
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A nepiijdete si potom néjak zaviazana tomu ¢lovéku? Napsat vystup?

Ne, protoze vikam, jasné, vazand jsem vtom, Ze se predpoklada automaticky, ze kdyz prijmu
pozvani na press trip, tak Ze o tom napisu. To by musel bejt néjakej Silenej prusvih, nebo néco,
abych si vekla ,,No tak sem nemiizu nikdy nikoho poslat.*, ale jinak... Pak uz se to jako nevlece
dal, je to prosté jako jednou odbavite, napiSete. A v podstaté treba z téch clankii o cestovani,
dovoleny, tak ani neni uplné jako jasny, jestli tam néco takovy za tim je. Tam se to da tak napsat, ze
ani nevite, jestli ten clovek tam byl, nebo nebyl, nebo jako na soukromi dovoleny, nebo na press

tripu.

A kdyZ vam to takhle zaplati vSechno, vlastné i tu cestu, a udélaji vim néjaky program,
neprijde vam to uZ moc, nebo vam to prijde jako klasicka soucast vasi prace?

Pro mé to neni uplné klasicka soucast prace, protoze cestovani primdrné nepisu, takze je to
opravdu treba jednou za rok. Musime si na to vybirat dovolenou, takze i z casovych ditvod.

[...]

Zrovna beauty rubrika je jedna z da se Fict nejhorSich oblasti pro etiku media relations a pro
to sporné upliceni skrz darky. Jak to vniméate vy?

Jako ¥ika se tomu... Uplné se tomu neiika darky, #ika se tomu tieba vzorky e jo. Nebo prosté
samply, Ze to jako vyzkousite. Samozrejmé je dostavame. Kdyz jdu na tiskovku, tak prosté kdyz jdu
na tiskovku, kterou porada Nivea, Oriflame atd., tak vsichni vime, Ze vam to daji. Daji vam to za
ucelem toho, zZe to vyzkousite, coz kdybych méla v§echno zkouset, tak uz bych méla tisic alergii, ale
zase to jsou veéci, na kterych cloveék nezbohatne. Zistava to v redakci, nékdy se prosté udélaji
soutéze, prosté néjak se to jako rozprostie dal. Nemam s tim osobné uplné néjaky eticky problém,
protoze se mi ani nestalo, ze by na mé nékdo jako... Je to jako mezi rddky, ale nikdo vam nerekne:

., Hele tady to mas a musis o tom napsat.

A co hodnoty diarkii? Omezujete néjak darky, které vam jsou zasilany, co se tyce jejich
hodnoty? Jako Ze jsou tieba moc drahé, tak je neprijmete. Nebo da se to u vas viibec takhle
regulovat?

Tady byla takova jasné napsand regulace vydavatelstvi, Ze kdyz ten darek ma hodnotu... Nevim,
jestli to teda neni néjakd interni zalezZitost, ale tak zarucujete mi anonymitu... Kdyz je darek ve
vys$si hodnoté nez 500 K¢, tak ze ho musite dat na vedeni. To jsme se vSichni trochu zasmali. Takze
Jjsme tyhle darky jako radsi opravdu dali ctenarkam, abysme byli kryty, Ze to neziistava jakoby nam.

Taky se tim clovek jako zahlti, kdyz dostanete desetkrat za sebou krém, to uz prosté nepotrebujete.

Potom je tam vlastné i otazka, co potom je ten darek?

To uz potom vitbec nevnimdte jako darek, protoze v tu chvili je to fakt pro mé vzorek.
Mozna bych i zminila k tomu, jak jste Fikala, jestli to neni interni zaleZitost, tak ja jsem

normalné na strankiach vydavatelstvi nasla znéni toho kodexu, takZe asi je to i verejné
dostupné o€ividné.
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No takze néjaky takovy limity jakoby jsou a ja si myslim Ze jsem nikdy nedostala zadny hodnotny
darky, nebo hodnotny... V hodnoté néjakejch jako tisicii K¢, vzdycky jsou to ty kosmeticky véci.
Dobre, tak dneska jsou ty krémy jako drahy, ale zase sem byla v tovarné, kde vim, jak vznikaj, takze
vim, Ze ten krém, kterej stoji treba 3000 K¢, tak vam v podstaté vam udela stejny véci, jako krém...
Jo, v podstaté uz o tom vim taky svy. A nikdy mné nikdo nenabidnul nic, prosté... Ja nevim, drahej
mobil, nebo néco takovyho. To opravdu asi nejsem na ty pozici, nebo v takovym médiu, ze by se mi
tohle délo. A penize, to uz viibec ne. To nikdy ani ndznak. Musim 89dprisahnout, Ze s tim jsem se

nesetkala.

Takze uplatek nikdy?
S uplatkem jako takovym, to nikdy.

Dobfre, to byla taky jedna z otizek. MoZna bych se jeSté zeptala, jak je to s odmitanim darka?
MuzZete viibec darek odmitnout, kdyZ vam ho nékdo posle?

Asi bych mohla. Asi bych mohla. Nékdy se stane, ze vam nabidnou, ze vam néco poslou a kdyz je to
néco vétsiho a vy vite roviou, Ze to prosté nemiizete vyuZzit, tak v tom pripadé rovnou napisu, ze to
prosté nevyuziju. Nebo... Néco takovyho bylo urcité. Urcité, ale bud, Ze se to nehodi do naseho
titulu, nebo jsem si nebyla jista, Ze bych to mohla fakt vyuzivat a Ze bych o tom mohl napsat, tak v
tu chvili se tak jako kryju a predchdzim nedorozuméni. ,, Nezlobte se, ale tohle nezapadad do

koncepce naseho titulu, nebo ho prosté nevyuziju ve svych rubrikach.

MoZna uZ se miiZeme piesunout k dalSi ¢asti. Ja jsem jako soucast praktické casti moji
bakalarské prace udélala nejen tyhle interviews s novinafi, ale i jsem podala kvantitativni
dotaznik PRistim a chtéla bych vas nazor...

To porovnat.

Jojo. Z dotazniku mi vyplynulo, Ze vice jak 60% PRisti si mysli, Ze novinar spi§ zmini jejich
klienta v médiich, kdyZ mu poskytnou hodnotny direk, takZe ¢im hodnotnéjsi darek, tim spi§
si mysli, Ze to svoje téma protlaci do médii.

Jasné, ze to tam jako je. Clovék se citi zavazany svym zpusobem, takze asi ano.

Takze s tim souhlasite?

Asi s tim souhlasim, Ze to tak je, tFeba ne jenom za sebe, ale obecné vim, Ze to tak asi jako je no.

A jak je to u vas ve vydavatelstvi s barterem, vyménou prostoru ve vaSem médiu za produkt?
Ze by se Feklo my vam ddame tohle a tohle a vy ndm...

Tohle uz je zase trosku jinej level. To si Fesi spis inzerce, takze ja tieba dostanu uprimné receno
prosté informace, kdo u nas inzeruje a inzerent samozirejmé md prednost treba v umisteni. Takze i
kdyby mé teoreticky ciste nekdo posilal kvanta néjakych produktu, tak ja stejné tam musim dat
nekoho, o kom vim, Ze je prosté platici inzerent. To neni z my hlavy, takhle prosté ty lifestyly

Sfungujou.
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A co si myslite o novinkach, které vam posilaji firmy? VétSinou je to kazdy mésic néjaka
novinka...

Nechapu, Ze jsi tolik produktu najde svoje kupce. Porad mé to neprestava udivovat, protoze treba
konkrétné v ty kosmeticce mam pocit, ze bézna Zena prosté si zvykne na néjaky produkt, ktery se ji
osveédci. Dneska vidime, Ze lidi maji problémy s pleti atd. A furt se jako vali a dalsi vyrobky. I kdyz

u nekterych jde o inovace, ze jsou jako lepsi nez tuhle... Samotnou mé to jako prekvapuje.

A kdyzZ vam firmy zasilaji takhle pravidelné néjaké produkty, berete to jako formu budovani
vztahii mezi vami, a nebo spis prosté klasicky, Ze to je soucast vasi prace?

Budovani vztahu nevnimam pres produkty, ale pres kontakty, pres lidi, tak... Ne skrz ty véci. Takze
prosté mam mezi PRisti oblibeny, bajecny lidi, prosté komunikuju néco, co mi ani nemiizou nic

k tomu dat... Jako funguje to i v ty mezilidsky roviné, neni to jen o tom.

Ted’ uz asi mam tady posledni otazku. Jaké znate etické kodexy, které reguluji media
relations?

Ty jo. Kodex jsem Cetla samozrejmé, ale bude to tak 5 let... Asi vam takhle uplné nereknu. Vim, Ze
musim zustat objektivni a tak dale, ale ve vztahu k tém konkrétnim “uplatkiim”, tak nevim. Asi bych

neméla prijimat vitbec nic.
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Priloha ¢. 12: Rozhovor ¢. 6 (CZECH NEWS CENTER)

Jak dlouho pracujete jako novinarka?
Viastné od roku 2005.

A vzdycky jste pracovala v lifestylu?

Ne, ne, ne. Pracovala jsem i v novindinicky casti ? (nebylo rozumét)

Ted’ uz otazka na média a PR, o kterych je celd moje bakalaika, o media relations. Tak jak
vy vnimite p¥istup PRistd k novinaiFim? Uplné obecné.

No, ja si myslim, Ze by to mélo bejt jako v urcity symbioze, zZe by prosté meli Pristi poskytovat
informace relevantni pro novindre, a vitbec pro né jako vyhleddvat zajimavad témata i osobnosti,
ktery se hodéj prosté pro to konkréti médium. Ze by ten mél Prista védeét, co to periodikum

potiebuje, co zajima jeho konkrétni Ctendare a takhle vidim ten idedlni stav té spoluprace.

Tak moZna uZ trochu konkrétnéji. Vnimate néjaky rozdil mezi dobrymi a §patnymi PRisty?
Dokazala byste to popsat?

Myslim si, Ze Spatny piarista je viastné takovej, kterej tlaci akorat do toho casopisu néjaky vyrobky,
sluzby, znacky... A ze vlastné jako spis déla marketing jako, zZe pracuje na ukor reklamy, co je v
tom casaku. Myslim si, Ze dobry piarista naopak, coz viastné souvisi s tou odpovedi v uvodu,
pracuje tak, Ze opravdu... Musi byt to téma néjak zajimavy pro ten casopis. Aby to zaujalo toho
novindre, potazmo teda toho ctendre. Ze vlastné ten dobry pidrista pracuje se ctendiem a jejich

zajmem, ne jako vlastné s téema znackama.

Pro vias osobné, jak moc diilezity zdroj je piarista?

Pro mé osobné upliné teda ne. Souvisi to zas teda s tim, Ze jd nastésti nemdm v casopise na starosti,
nevim, kosmeticky stranky a takovyhle véci. Takze ja treba ocenim PRistu, ktery mé nakontaktuje
na néjakyho zajimavyho odbornika. Usnadni mi tak cestu toho jeho zkontaktovani a preda mi
informace, ¢im presné se zabyva, na jakd témata to muze byt pravé zajimavy pro nase ctenarky,
takze v tomhletom pripadeé ja Pristu jako zdroj oceniuju. Nebo viastné jesté mam na starosti kulturu,
kulturni stranky, tak presné néjaky zajimavy lidi toho kulturniho svéta, jo? Ze tieba mné da
informace, co ted jako treba ten clovek udélal novyho, co je jeho novy projekt, proc¢ by se mélo o

tom napsat. V tomto pripadeé je ten Prista pro mé uzitecnym a cennym zdrojem.
Dobfe. A ucastnila jste se nékdy press tripu?
Ne, nastesti ne a snazim se jim vyhybat taky, protoZe si myslim, Ze to je viastné jeden zpiisob

nendpadny korupce.

A jak to ve vaSem médiu funguje s pFijimanim darka? Nebo jaké vy s tim mate osobni

zkuSenosti?
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Vim, Ze takhle presne kosmeticky redaktorce tam néco chodi, ale viastné jsou to produkty, ktery ma
ona vyzkousSet. A ano, ja dostanu darkem treba od PRisty knihu toho autora, nebo vstupenky na
vystavu, nebo tak, ale tohle spis beru viastné jako podékovani za... Nebo abych sama vidéla na

viastni oci, ¢im se ten kazdy dany tviirce zabyva.

Co hodnoty darku? Omezujete né€jak jejich hodnotu, nebo lze to viibec omezit z vasi strany?
To ja viibec asi... Ale jako, ze by to u nas byly néjaky dary... Jako... Nevim o tom a rozhodné to

nejsou u nds, co se tam jako objevi, néjaky... Néjaky jako dary za horentni sumy.

Ja jsem vlastné néjak podobné, jako ted’ka vas, zpovidala i PRisty a vySlo mi, Ze 60% PRisti
si mysli, Ze ¢im hodnotnéj§i direk daruji novinafi, tak tim spi$ si mysli, Ze se umisti v tom
daném médiu. Souhlasite s tim?

Ja jsem se s tim nesetkala na viastni kuzi, takze viitbec nemiizu mluvit z viastni zkusenosti, ale

predpokladam, zZe urcity asi druh zavazku v tomto ohledu tam bude.

A vy osobné jste se nékdy setkala s PRistou, ktery by vam vyloZené nabizel uplatek za
zverejnéni informace?
Ne. Ne.

Tak asi posledni otiazka, jestli mate ve vaSem vydavatelstvi néjaky firemni kodex, kterého se
pri své praci drzite?

Ja si myslim, Ze tam néco urcité takhle jako z hlediska etiky jako bude. Urcité tam néco takovyho
existuje. Podle mé i oficialné. Musim se priznat, ze jsem se s tim asi jako nesetkala a ja se ridim

podle svyho svédomi.
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Priloha €. 13: Rozhovor €. 7

Jak dlouho pracujete jako novinarka?
Treba 17, 18 let.

A vzdycky jste pracovala v lifestylu?
Ne, az néjakych 17, 18 let zpatky. Vzdycky ne.

A jak vy obecné vnimate pFistup PRistii k vaim jako novinaice? Uplné obecné?

Moje zkuSenosti jsou vesmés pozitivni. Jasné, Ze obcas nékdo vam treba nesedne, nebo ta
komunikace neni treba uplné takova jako, nechci ani vict komfortni, ale takovd jakou vytvorit tieba
mate rada, ale moje zkusenosti jsou vesmeés jako pozitivni. Jedind asi véc, kterd by mohla byt
vnimana ani ne jako negativni, ale viastné nékdy trochu otravnd, tak je, kdyz vas treba nekdo
uhani. Porad se ptd, kdy to tam otisknete a jestli to otisknete a vy dostanete denné tolik mailii... A
treba, kdyz ty lidi neznate osobné, tak ani viastné nevite, kdo vam vola. To je treba jedina vec, ale

to asi nemiizu ani Fict, Ze by bylo jako negativni. Moje zkuSenosti jsou jako pozitivni vesmes.

A vniméate néjaké rozdily mezi dobrymi a Spatnymi PRisty?

To urcite.

A jak byste popsala dobrého a Spatného PRistu?

Mpyslim si, Ze to je strasné na téch osobnich vztazich. Opravdu treba se spoustou lidi si tykam,
nekteri jsou moji pratelé, takze se viastné vidame i mimo prdci. Asi je to opravdu o néjakych
osobnich sympatiich a potom, jak to ten clovék umi jako podat. A jestli to, co déla, pro koho déla,
Je opravdu uvéritelny. Ze vérite, Ze to, co vam prezentuje, tomu opravdu véii. Ze to neni, Ze vam
jenom prezentuje, protoze prosté za to dostal zaplaceno. Takze tam urcité ty rozdily jsou, ale je to

strasné na néjakych osobnich sympatiich a na néjakym kontaktu s tim ¢lovékem.

A preferujete tieba vztahy spi§ na profesionilni roviné, nebo pravé spis v té pratelské?

Ja v té pratelské, protoze se mi to osvedcilo za ty roky, Ze samozrejmé Ze nemdte pratelskou rovinu
se vSema, ale s tema lidma prosté pracujete tieba 10, 12 let a jste si néjak navzdjem sympaticti, tak
to vetsinou preroste do néjake jako pratelské faze. Lip se vam v tom néjak pohybuje a orientuje
potom. Ale neni to mozny asi s kazdym a je samoziejmé spousta PRistii, protoze je jejich tolik, které
jsem tireba osobné nepotkala, ale vétsinou jsou to treba takovy jako mensi PR agentury a nebo se
tam ty lidi ¢asto ménéj. Nerikam, Ze se znam se vSema osobné, to urcité ne. Ale mam radsi, kdyz

Jsou ty vztahy takovy pratelsky.

Jak moc je pro vas piarista dilezity jako zdroj informaci?
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No, tak diilezity je, protoze ten produkt je jako novy, tak vam ho néjakym zpiisobem prezentuje a vy
do té doby treba nemdate moznost si to jako nékde jinde ovérit a osahat, takze jako duleZity je, ale

pak samoziejmé musite mit néjakou osobni zkusenost a... Takze piil napiil. Jako je duleZity.

MoZna uZ bysme se mohli pfesunout k nastrojim, které PR pracovnici vyuZivaji. U¢astnila
jste se nékdy press tripu?
Nekolikrat. Hodnékrat.

A popsala byste nam své zkuSenosti? Jak dobré, tak tieba ty Spatné, jestli néjaké byly?

Ja musim Fict, Ze ja jsem asi jako méla Stesti, Ze jsem pracovala pro zajimavé tituly, takze moje
zkuSenosti z press tripu byly v podstaté naprosto skvelé. Ted jsme se sesly s jednou kamardadkou,
ktera vede uplné jiny casopis, tak jsme se jako bavily, Ze jsme zazily zrovna tu zlatou éru, kdy
prosté jsme tieba na ty press tripy jezdily, coz uz dneska se tak casto nejezdi, at’ uz co. Vytvorit a
v§echny tyhle problemy dnesniho svéta. Tak si myslim, Ze uz se to mozna nebude opakovat a ja jsem
vzdycky méla uplné skvély zkuSenosti. Vzdy to bylo skvéle pripraveny, se skvélym programem,
clovek k tomu vzdycky dostal jeste néjaky nadstandard, Ze jste tfeba 5li do muzea, nebo do opery,
nebo ze to nebyla vidycky jenom prdace od rana do vecera. Neni to vidycky uplné jako zabava.
Nekdy to je zabava, néekdy je to prosté opravdu, ze treba nékam letite a mate tam proste jeden, nebo
dva dny, nabity, ale zpétné jsou moje zkusenosti vesmeés pozitivni. Nepamatuju si, ze bych méla
néjaky negativni zazitek... Fakt si nepamatuju. ZazZila jsem lepsi a horsi press tripy, ale negativni

ne. Neuvédomuju si to.

A kdyZ na takovy press trip jedete, necitite se potom zavazana tomu ¢lovéku, nebo té firmé,
ktera vis pozvala na ten press trip? Ze vam vie zaplatili...

Tady v tomhle pripadé ti press tripy jsou velmi casto... Myslim si, Ze jsou velmi casto... Je to jak
teda pro jaky titul pracujete, tak je to opravdu je na téch osobnich jako kontaktech, takze zavazana
ne. Nikdy se mi nestalo, Ze by mé nékdo tlacil do toho, Ze mé pozve na press trip jenom pod
podminkou, Ze ja pak néco jako napisu. Mozna se to stalo pri néjakych pred domluvenych
spolupracich, kdyz uz to bylo teda domluveno jako inzertné. To ano. Ale zavdazana ne. Samoziejmé
vétsinou vas... To reknu uplné narovinu. Vétsinou vas zvou ty firmy, které jsou inzerenti, a ti ty
Casopisy prosté jako zivi. Protoze bez nich by ty casopisy nefungovaly. TakzZe je samoziejmé, Ze tam
néjaka podpora viastné je, ale to jsou vétsinou znacky, ktery uvadi za rok treba takovy mnozstvi
produktii, Ze vy je viastné podporujete bézné i tak. Takze Ze bych byla nékdy pod néjakym tlakem, Ze
bych se citila, Ze musim prezentovat néco, co je mi vyloZzené neprijemné, tak to se nestalo. To si
opravdu nepamatuju. TakzZe Ze bych ja citila pocit néjaky osobni zavazanosti, to ne. Samoziejmeé, zZe
to na takovyhle bazi néjakym zpiisobem funguje, ale ze by vam dopredu nékdo ekl musis napsat
tolik a tolik a tolikrat zminit za rok, to jako ne. Kdyz jsou domluveny press tripy, tak jedete treba na
misto, kde se dostanete tFeba do néjaky fabriky néjaky znacky, nebo do vyrobny, nebo my jsme byli
na jihu Francie s jednou znackou, kde jsme vidéli prosté jak tam péstujou ty byliny a primo ty véci,
tak pak je treba dopredu domluveny, coz uz je teda inzertné podlozeny, a to je domluveny dopredu,

to vy viastné dostanete od vedenti, ji pracuju jako OSVC jo, takze vam to stejné musi schvalit
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Séfredaktor, tak pak se treba stane, Ze se dohodnete, Ze z toho bude vystup na dvé strany, coz ja
nevidim nic proti nicemu, protoze je to treba opravdu zajimavy, malokdo se tam dostane, tak tohle
mi viastné prijde docela hezky a vétsinou jsou to prosté jako zazitky, takze necitila jsem se nikdy
pod néjakym tlakem. A obcas by se spis mohlo stat, Ze vas nékdo pozve na press trip, kdyz vam to
schvaluje ten Séfredaktor, tak se miizZe stat, Ze vi, Ze bysme jim jako nemohli nic nabidnout, tak... A
Ze tam nebude Zadna spoluprdce, tak vas tam prosteé neposle, protoZe vi, Ze by se mohl stat
takovyhle konflikt, Ze pak na vds budou tlacit, Ze musite z toho udélat vystup a vy ho prosté

neudélate. Mné se to nestalo upiné.

A jak je to ve vaSem médiu s prijimanim darku?
Jo takhle. (smich)

To je zase jina kapitola.

Jo, jasné. No, tak zrovna v tom mém oboru je samoziejmé téch darkii asi nejvic. Se rika, Ze beauty
redaktorka je prej lepsi misto nez Séfredaktorka. Ty darky chodi na vase jméno primo do redakce.
Ja mam v redakci takovy skiiné, kam se ty véci ukladaji a vy je vyuzivate. Bud' je testujete, nebo je
fotite a u nas to funguje tak, Ze se ty veci potom jednou za cas rozdaji v redakci, nebo se to rozda
jesté i dalsim lidem, jednou jsme to davali i néjakym maminkam, prosté néjakym samozivitelkam.
Funguje to tak, ze kdyz kdokoliv z redakce cokoliv potiebuje a ja to prosté mam, tak mu to prosté
dam. Neni to, Ze bych si ja ty véci odnesla vSechny domii, ani nevim, co bych s nima délala. Ja jsem
ani nezazila, ze by mi to nékdo tieba zabavoval, jako ze by treba séfredaktor vekl, Ze to bude chodit
k nému, nebo Ze to musi... Ja s tim tuhle zkusenost nemam. Vim, Ze jsou tyhle zkusenosti, ale mné se
nikdy nestalo, Ze bych byla jako pod tlakem, Ze... Viastné to patri tomu vydavatelstvi, takze ja
viastné nemam ndrok na ty véci jako sahat. Coz je vliastné takovy kontraproduktivni, protoze kdyz s
tim pracujete, tak musite jakoby ty véci osahat. Nerikam, Ze musite strcit prst uplne do kazdyho
krému, ale samoziejmé se vam totiz mnohem lip piSe o vécech, které se vyzkousite, nez kdyz

dostanete tiskovou zpravu a fotku ze jo.

Jasné. A co hodnoty diarki? Mite to néjak omezené, nebo... RozliSujete mezi témi draz§imi
darky, levnéjSimi darky?

Jak to myslite, rozlisujete?

Jestli je tfeba neodmitnete, kdyZ jsou tfeba moc drahé, nebo kdyZ vam prijde, Ze uZ vam
posilaji moc, tak abyste nebyli bud’ zahlceni, nebo zaroveii i abyste necitili néjaky tlak z toho,
Ze vam posilaji drahé darky, tak ja musim udélat vystup. Ovliviiuje to néjak to prijimani
darka?

Nikdy se mi to nestalo. Ja jsem nekdy darky nevracela. Ono to vypada jako darky, oni to nejsou
darky. Nebo, jako jsou... Ale jsou to jakoby produkty, ktery oni uvadéji nové na trh a posilaji vam
je jako novinari, abyste je méla jako prvni a védéla, jaky jsou, jak fungujou, jak vypadaji... Je
jedno, jestli jsou to krémy, nebo dekorativni kosmetika, takze to neni jakoze vam nékdo posle

kabelku jako... Kabelku vam nikdo neposle jako jenom tak. To je jakoze, ano, darek, ale to neni
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Jjako zZe by vam nékdo dal darek, ktery s tou praci vilastné nesouvisi. A jestli se to nekdy stalo, tak se
to stalo tieba jakoze je to v ramci néjaky X lety spoluprdce. Ze tieba dostanete na Vinoce ddrek a
ja vas treba par vybranych a je to viastné rozhodnuti ty znacky aby viastné... To uz nema nic
spolecnyho s tou praci. To je spis jako podékovani za spolupraci. Ale jako darek, jako Ze by vam
nékdo poslal darek, JakozZe vy déldte beauty a nékdo vam posle... Nevim... To ne. Spis vam posilaji
veéci, ktery jsou novy, abyste je otestovala. A miize se tomu rikat darek, ale... Abysme si to jako

vyjasnily jak to myslim, jo?

Jaky mate ndzor na produktové novinky, které vam zasilaji firmy? At uZ je to kazdy mésic,
nebo néjak pravidelné, nebo néjak narazové, kdyZ néjaka ta novinka vyjde... Berete to jako
budovani vztahi s témi PRisty, anebo prosté jako soucast vasi priace, Ze vam to zaSlou a nic
vie?

Tak urcité to je budovani vztahii, pro mé je to uz jako... Ja jak vétsinu téch lidi znam, tak... Ted
nevim, jak na to odpovédet, jako budovani vztahi... Jako urcité to je budovani vztahii, ale ono to
asi néjakym zpuisobem patvi k ty jejich praci no.

[...]

Setkala jste se nékdy primo PRistou, ktery vam nabizel tplatek za zvefejnéni informace?
Ne. Nikdy.

A jak u vas funguje barter ve vydavatelstvi? KdyZ vam nékdo nabidne tolik a tolik produkti
za tolik a tolik prostoru ve vasem médiu?
To uz si vétsinou resi inzerce teda a to se prizndm, Ze jde mimo mé. Jako mné nikdo barter

nenabizi. Jsou veci, které jdou pres inzerci, ale mné nikdo barter nenabizi.

A mate u vas ve vydavatelstvi néjaky firemni kodex, ktery néjak upravuje media relations?

Nad tim jsem taky premyslela, ja se musim podivat do své smlouvy, ja jsem ji totiz nemohla néjak
najit a ja si nejsem jistd, jestli jsem néco takového podepisovala. Jesté, jak jsem OSVC... Kdybych
byla zaméstnanec, tak mozna jo. Ale ja si tim viitbec nejsem jista. Ale, Fikam, my jsme byli driv
Bauer Media, takze ja mam smlouvu podepsanou davno. Ted’ jsme pod Mafrou, ale ja viastné si
neuvédomuju, jestli néco takovyho ja jsem podepisovala. A to jsem si Fikala, Ze se vam jeste

podivam, protoze nechci kecat.
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