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Abstrakt

Tato prace shrnuje klicové teoretické poznatky o etice oboru public relations a také o
etickych kodexech médii, které dale aplikuje pii analyze téchto etickych kodexti a
naslednych vyzkumnych rozhovorech s public relations specialisty. Prakticka cast prace se
vénuje kvalitativni obsahové analyze etickych kodexii vybranych ceskych médii a
vyzkumnym rozhovorim s PR specialisty. Analyza odhalila klicovd témata a také
skutecnost, ze pravidla tykajici se media relations jsou podrobnéji a Castéji zminéna v
kodexech vefejnopravnich médii nez v téch soukromych. Hlavnimi tématy v téchto
kodexech jsou omezeni pfijimadni dard, press tripii a kontrola ¢i autorizace materialti pred
jejich zvetejnénim. Vysledky rozhovort ukéazaly, ze znalost etickych kodexi médii mezi PR
pracovniky je omezena a vétSina se ve své praci fidi spiSe osobnimi mordlnimi standardy.
PtrestoZe se specialisté snazi respektovat eticka pravidla, setkdvaji se s vyzvami, jako je tlak
ze strany klientd na kontrolu medialnich vystupli nebo moznosti vyuzivani inzerce k
ovliviiovani obsahu médii. Prace zjistuje, ze vliv etickych kodexti médii na PR specialisty

zavisi predevsim na jejich znalosti a dodrzovani ze strany novinaru.

Abstract

This thesis summarizes key theoretical insights into the ethics of public relations as well as
media ethics codes, which it then applies to the analysis of these ethical codes and subsequent
research interviews with public relations practitioners. The practical part of the thesis is
devoted to qualitative content analysis of codes of ethics of selected Czech media and
research interviews with PR specialists. The analysis revealed key themes and also the fact
that the rules concerning media relations are more detailed and more frequently mentioned
in the codes of public media than in the private ones. The main topics in these codes are
restrictions on accepting gifts, press trips, and checking or authorizing material before
publication. The results of the interviews showed that active knowledge codes of ethics of
media among PR workers is limited, and most are guided in their work more by personal
moral standards. Although practitioners try to respect ethical rules, they face challenges such
as pressure from clients to control media outputs or the possibility of using advertising to
influence media content. The paper finds that the influence of ethical codes on PR

practitioners depends primarily on journalists' knowledge of and compliance with them.
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Uvod

Profesionalové v oblasti PR hraji vyznamnou roli v tvorbé a Sifeni informaci, které¢ slouzi
jako zéklad pro novinaiské zpravy. Navic vzhledem k velmi rychlému vyvoji novych, nejen
medialnich, platforem neustale pfibyvaji dalsi oblasti, ve kterych je nutné se etikou zabyvat.
I proto je téma etiky public relations a vlivu etickych kodexi médii na praci PR specialisti
velmi aktualni. Tato prace se zaméfuje na to, jaka pravidla v aktudlnim ceském medialnim

systému vytycuji etické kodexy viici PR specialistim a jak je tito pocituji.

Prace shrnuje teorii etiky oboru public relations a poznatky vyznamnych ceskych i
zahrani¢nich autord k tomuto tématu. Zaroven nastifiuje mozné etické problémy, o kterych
se odbornd literatura zminuje. Vénuje se také profesnim kodexiim v PR, jimiz by se
odbornici méli fidit, jak na mezinarodni, tak na narodni Grovni. Déle se prace z teoretického
pohledu zaméfuje na etické kodexy v Ceském medidlnim prostiedi a kratce shrnuje
prislusnou legislativu. Analyza etickych kodexi médii z pohledu public relations tvofi
podstatny zaklad praktické casti. Zkouma, jakym zpisobem jsou etické kodexy médii
formulovéany, jakd konkrétni pravidla obsahuji a jak tato pravidla mohou ovliviiovat
rozhodovaci procesy a jednani PR pracovniki. Cilem je pfinést komplexni pohled na
problematiku etiky v media relations a identifikovat oblasti, kde etické kodexy maji, anebo
naopak nemaji vliv na soucasnou praxi. Soucasti toho je také identifikace mezer a
nedostatktl, které mohou tyto kodexy obsahovat, ale také rozdilt, které naznacuji jiz jejich
velmi rozli$né rozsahy. Tato analyza urcuje teoretické oblasti, ve kterych by mély kodexy
médii pracovniky v PR ovliviiovat, a proto je doplnéna vyzkumnymi rozhovory, které
ovefuji, jak je tomu v praxi. Rozhovory také pfinaSeji dalSi témata, kterd se v etickych

kodexech nemusi objevit, ale byly by vhodnym doplnénim.

Prace detailné zpracovava nckteré kodexy a miiZe tak slouzit jako jejich zakladni pfehled
pro studenty 1 odborniky z oboru public relations. Seznam zpracovanych kodexi odpovida
schvalené tezi, avSak chybi zde kodex jednoho ze soukromych médii, konkrétné televize
Nova, ktery se nepodaftilo ziskat k ndhledu. Pfesto zahrnuje kodexy vyznamnych ¢eskych
médii ze vSech hlavnich oblasti a poskytuje dostate¢ny piehled o jednotlivych oblastech,

které se v nich ve vztahu k media relations objevuji.



Tato bakalarska prace se vénuje predev§im media relations, coz je jeden z mnoha néstrojli
public relations (Hejlova, 2015, s. 135). Jednd se o jeden z nejznaméjsich nastrojii tohoto
oboru (Johnston, 2020, s. 1), ktery je pro vétSinu lidi takika synonymem pro public relations
jako celek (Hejlova, 2015, s. 135; Parsons, 2016, s. 85). Vzhledem k pfedmétu zkoumani
této bakalatské prace, kterym jsou etické kodexy ceskych médii a jejich vliv na profesionaly
v oboru public relations, se tedy prace vénuje i etice pravé prevazné z pohledu media
relations, aby byl zachovan celkovy kontext prace. Je vSak vhodné si uvédomit, ze PR
agentury, specialisté 1 in-house PR oddéleni velkych firem vyuZzivaji media relations jako

soucast $irsi strategie, kterd vyuziva také dalSich nastroji.



1. Etika v public relations

1.1. Uvod a vymezeni pojmu

Rychlost Sifeni informaci se od pocatku 21. stoleti dostala na zcela novou uroven, a to
pfedev§im diky masovému rozsifeni internetu a digitdlnich médii. Zpravy o dilezitych
udalostech se rozsifi do celého svéta béhem nékolika malo okamzikl skrze zpravodajska
média a dalsi dostupné prosttedky, jako jsou socialni sit€. S t€émito moznostmi témér
okamzitého Sifeni informaci se objevuje mnoho novych nastrah nejen z pohledu etiky, ale
také naptiklad z pohledu pravniho (Johnston, 2020, s. 2, 44-45). Profesionalové z oboru
public relations, lépe feceno jimi tvorené tiskové zpravy a dal$i vystupy, jsou jednim
z vyznamnych zdrojii informaci pro novindie, které casto mohou slouzit jako podnét pro
zpracovani zpravy (Hertzum, 2022), i kdyz t€émto zdrojim casto ptikladaji mensi vahu

(Barnoy, 2022). Eticka dimenze profese PR specialisty i novinafe je proto velmi dulezita.

Pti studiu literatury, kterd se vénuje etice nejen v ramci public relations, se ¢asto setkavame
také s pojmem mordlka, jak uvadi také Fawkesova ve své svém ¢lanku na toto téma (2012,
s. 865). Je proto vhodné vysvétlit rozdil mezi témito dvéma pojmy. Kdybychom méli
definovat etiku jako takovou, mlzeme ji popsat jako disciplinu zabyvajici se lidskou
moralkou — tedy promeénlivym, historicky a kulturné podminénym souhrnem hodnoticich
soudii, zvykii, ndazoru, idedlu, pravidel a norem, jimiz se lidé v urcitéem ohledu 7idi ve svéem
praktickém mravnim jednani (Blecha et al., 1995). Z toho Ize tedy vyvodit, Ze je mezi pojmy
uzky vztah, avSak etika se pouziva v obecném slova smyslu a oznacuje takovy stav, ktery by
m¢el byt. Zatimco, jak uvadi Moravec (2020, s. 148-149), moralka oznacuje skute¢ny stav
véci a miZeme ji spojovat s jednotlivei 1 SirS§imi skupinami. Autor také upozoriiuje na
zaménovani etiky s etickym idedlem, ktery je cilem, k némuz bychom se méli pfiblizovat

pomoci tvorby novych pravidel.

Profesni etiku lze podle Fawkesové (2012, s. 1-2) analyzovat na n¢kolika wrovnich,
konkrétné je zde fe¢ o nasledujicich:

1. makro — celospolecenska uroven,

2. mezo — profesni prosttedi jako celek a

3. mikro — moralka jednotlivct.

Pozdé¢jsi analyza v této praci je zamétena predev§im na mezo uroven, ktera zkouma profesni
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prostfedi jako celek. Etické kodexy muzeme sice zaradit jak na mezo uroven (kodexy
profesnich asociaci), tak na mikro troven (kodexy jednotlivych médii). Cilem prace vsak je
urcit, jaky vliv maji etické kodexy médii na profesi public relations jako takovou, a proto se

jedna o profesni prostredi jako celek.

V ramci etiky oboru se dle publikace Expoloring public relations (Fawkes, 2014, s. 223-
226) muzeme setkat se Ctyfmi teoretickymi pfistupy. Prvnim ptistupem, ktery se zaklada
predevsim na kvantitativnich studiich, je excelence (Excellence). Ten se zameétfuje na
dosazeni nejlepSich postupti prostfednictvim dvoustranné symetrické komunikace, kde je
kladen daraz na vzajemné porozuméni mezi organizaci a jejimi publiky. Etika zde vychazi
z idedlu, Ze oboustrannd komunikace je nezbytna pro etické PR. Z tohoto ptistupu vychazi
etické kodexy. Druhym pfistupem je advokacie (4dvocacy), kde je PR praktik vniman jako
obhajce podobny pravnikovi. Tento model uznava asymetrickou a presvédcovaci roli PR a
etika je zde spojena s rétorikou a principy ctnostné etiky, které zahrnuji pravdivost,
autenticitu, respekt, rovnost a spolecenskou odpovédnost. Tietim pfistupem je management
vztahi (Relationship management), ktery klade diiraz na budovéni a udrzovani pozitivnich
vztahli mezi organizaci a jejimi stakeholdery. Tento ptistup zdiirazituje pottebu dialogu a
diskurzivni etiky, pfiCemz se zamétuje na prvky jako divéra, spokojenost a zdvazek.
Poslednim pftistupem je kriticka teorie (critical theory), ktera se k roli PR stavi skepticky,
zkouma mocenské dynamiky a casto kritizuje PR za jeho roli v propagandé a manipulaci.
Tento pfistup se zamétuje na Sirsi spolecensky kontext, v némz PR funguje, a zpochybiiuje
etiku samotného oboru, pficemZ zkouma, jak PR ovliviiuje a je ovlivilovano politickymi,
ekonomickymi a kulturnimi faktory (Fawkes, 2014, s. 223-226) Tyto pfistupy tak poskytuji

ruzné pohledy na to, jak lze etiku v public relations chépat a aplikovat.

1.2. Shrnuti literatury

V ceské odborné literatufe vénujici se oboru public relations nebo pifimo néstroji media
relations se s etikou setkdvame spiSe okrajové, kdy autofi vysvétluji zakladni principy a
vénuji se predevsim profesnim etickym kodextim, kterym je vénovéana kapitola 1.5. této
prace. Napftiklad Ftorek (2012, s. 53-55) piedstavuje etiku jako otdzku mravni a moralni
kvality ¢loveka a zaroven uvadi ptiklady neetickych postupti PR agentur, které byly pozdéji
odhaleny a medializovany. Vércak et al. (2004) a také Hejlova (2015) se pak v rdmci etiky

public relations, potazmo media relations, zamétuji téméf vyhradné na etické kodexy. Stejné
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tak se etice v rdmci public relations struéné vénuje Ladislav Kopecky (2013, s. 104-107),
ktery se zamétuje predevSim na jeji teoretické ukotveni a uvadi ptiklady vyzkumd, které
dokazuji, ze jsou Casto public relations a komunika¢ni byznys vnimany jako necestné a
neetické. Teorii etiky jako takovou se zabyva také Moravec (2020), ktery ji vSak nasledné
aplikuje na prostfeni novinaiské, nikoli public relations. Tomu se blize vénuje kapitola 2.
Podrobnéjsi pokryti problematiky etiky public relations se mi v dostupnych publikacich o
public relations nepodatilo dohledat, a tak zde vidim pfilezitost pro $irSi pokryti tohoto

tématu a jeho zasazeni do ¢eského kontextu.

Obsirngjsi teoretické uchopeni tohoto tématu vsSak nalezneme v zahrani¢ni literatufe a
vyzkumu. Co se ty€e odbornych ¢lankt a studii, pomérné¢ komplexni piehled publikaci
k dalsimu vyzkumu. Podle ni je nejvétsim problémem aktualniho vyzkumu predevsim
absence zaméteni na digitalni technologie, které v soucasnosti oborem pomérné intenzivné
hybou, avSak akademici se jim vénuji minimalné¢. Jako dal$i vyznamny problém pak uvadi
nedostate¢né prendSeni objevenych poznatki do oborové praxe, kdy se navic moznosti
praktického vyuziti poznatki detailn¢ vénovalo pouze zhruba 24 procent analyzovanych
¢lankt. Dobrou zpravou vsak je, ze podil téchto praci se v druhém desetileti 21. stoleti
pomérné vyrazné zvysil oproti tomu pfedchozimu — konkrétn€ z 21 na 28 procent. I tuto
hodnotu 1ze vSak povaZovat za pomérné nizkou a je otdzka, jakym ucelim tyto vyzkumy
slouzi, pokud nediskutuji o moZznosti jejich vyuziti v praxi. Na nizkou pfenositelnost
teoretickych poznatkli do praxe v tomto oboru upozoriiuje také Fawkesova (2014). Mezi
zahrani¢ni literaturou najdeme také mnozstvi monografii, které se tématu etiky v public

relations vénuji komplexné, z nichZ nékteré jsou vyuzity jako zdroje v této praci.

1.3. PR profesional a jeho moralka

Prace v oboru public relations je pomérné specifickd, a to hlavné svou dynamikou, kdy se
Casto pracovnici vénuji nékolika tkolim soucasné a s kratkymi terminy. Pfi praci v PR
agentuie mize jeden zaméstnanec pracovat i pro nékolik klientskych organizaci soucasné¢ a
navic se k nému neustale dostavaji nové informace také od nadfizenych, kolegi a dalSich
zdrojl. Na realizaci ukoll je proto ¢asto malo ¢asu a na n¢kterd rozhodnuti taktéz. Jak

popisuji néktefi autofi (Parsons, 2016; Seib a Fitzpatrick, 1995) a rovnéZ zmifuje
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Stockholmsk4 charta! (ICCO, nedatovano a), kterou se fidi Seskd Asociace public relations
(APRA, nedatovano), PR specialist¢t mohou byt pii svych rozhodnutich moralniho

charakteru ovlivnéni tim, Ze nesou hned né¢kolik odpovédnosti, a to:

1. sob¢;

2. klientské organizaci;

3. zaméstnavateli;

4. profesi;

5. spolecnosti (Parsons, 2016; Seib a Fitzpatrick, 1995).

V mnoha situacich se zajmy téchto jednotlivych skupin lisi, a tim maze dochazet k eticky
nejednoznacnym situacim. Roli tedy mulze casto hrat prave prioritizace nekteré
z odpovédnosti, nebo naopak jeji upozadéni, proto se jim podrobnéji vénuji nésledujici

podkapitoly.

1.3.1. Odpovédnost sobé

Odpovédnost sob¢ je ovlivnéna predevsim vlastnim hodnotovym zebtickem zucastnéného.
Pro nékteré je Cestnost na prvnim misté, a mohou se tak setkdvat s té¢zkym rozhodovanim
mezi osobnimi hodnotami a vili klienta. Krom¢ hodnotového zebiicku muze v tomto

konfliktu sehrat vyznamnou roli takeé sila viile a ovlivnit kone¢né rozhodnuti.

1.3.2. Odpovédnost klientské organizaci
Na odpovédnost klientské organizaci je velmi ¢asto kladen diraz v agenturach, ale i u dalSich

poskytovatelil sluzeb je mnohokrat spokojenost klienta na prvnim misté€. Je vSak otdzka, do
jaké miry bychom méli byt viici klientovi loajalni namisto upfednostnéni svého vlastniho

ptesvédceni nebo dobra spolecnosti.

1.3.3. Odpovédnost zaméstnavateli
Pokud se jedna o zaméstnance v in-house PR oddé€leni firmy nebo PR specialistu na volné

noze, pak je tato odpovédnost zaménitelna s odpovédnosti klientovi. Jedna-li se vSak o
zamé&stnance agentury, pifibyva zde dalSi subjekt, ktery je potieba brat v potaz pfi
rozhodovani. MliZe se stat, Ze naptiklad klient ptijde s pozadavkem, se kterym zaméstnavatel
nechce byt spojovan. V tomto ptipadé hraje roli také smluvni vztah mezi zaméstnancem a

zamgéstnavatelem, jelikoz mtize dojit k jeho poruSeni, coz musi pracovnik zvazit.

! Jedn4 se o eticky kodex mezinarodni asociace ICCO; Charta nezmifiuje odpovédnost sobé
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1.3.4. Odpovédnost profesi

Vétsina odbornikit dba na sviij obraz v profesni komunité, proto pro né¢ muze mit
odpovédnost profesi velmi vysokou prioritu. V oboru public relations existuji také etické
kodexy, které by mél kazdy, kdo se pohybuje v oboru, dodrzovat. Tyto profesni hodnoty tak
mohou sehrat dalsi roli v rozhodovacim procesu. Profesnim etickym kodextm v public

relations se tato prace podrobnéji vénuje v kapitole 1.5.

1.3.5. Odpovédnost spole¢nosti

vvvvvv

spole¢nosti. Je dilezité si uvédomovat, jaké dopady celospolecenského charakteru mohou
mit neetickd rozhodnuti v public relations. Spolecenska odpovédnost se proto také objevuje

jako samostatny bod v né€kterych etickych kodexech.

1.4. Mozné etické problémy v media relations

Zpusobu, jakymi pracuji odbornici v rdmci media relations, je velké mnozstvi a nckteré
z nich s sebou mohou nést eticka rizika. Vztahy mezi novinafi a PR specialisty se vyvijeji a
s nimi i etické problémy, které mohou nastat. Piesto, Ze jsou tiskové zpravy a dalsi PR obsah
stale jednim z kli€¢ovych zdroji pro Zurnalisty (Hertzum, 2022), s digitalizaci a ptfichodem
internetu se vyrazn€ zjednodusily 1 dalsi metody sbéru dat. Je také dobré uvést informace o
vysokém poméru mezi poctem PR pracovnikil a novinaftii, kdy Parsonsova ve své publikaci
Ethics in public relations z roku 2016 uvadi pomér 4:1, a aktualni data americké statni
agentury pro zaméstnanost dokonce témét 6:1 (U.S. BUREAU OF LABOR STATISTICS,
2022a; U.S. BUREAU OF LABOR STATISTICS, 2022b). Hejlova (2017, s. 105) pak uvadi
udaje rovnéz z USA, a to z roku 2016, kdy dosahoval pomér zhruba 5:1, miizeme zde tedy
sledovat nartist poc¢tu PR pracovnikli oproti novinaiim, ktefi jsou tak zaplaveni velkym

mnozstvim materidlu, mezi kterym neni jednoduché se prosadit. Z toho Ize vyvodit, Ze se

vvvvvv

Etika v rdmci media relations Uizce souvisi s etikou médii, a aby doSlo k neetickém jednani,
casto musi selhat mordlka jak u public relations pracovnika, tak u novinafe. Selhdnim
moralky miizeme rozumét i nastaveni hodnotového Zebiicku obou pracovnikid, kvili
kterému dojde k nedodrzeni etickych pravidel. Casto jsou v tomto procesu zapojeni také
dalsi lidé, kterymi mohou byt Séfredaktor nebo editor na stran€ médii a nadfizeny nebo klient
na stran¢ PR oddéleni, poptipadé PR agentury.
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1.4.1. Vyhody a darky

Ptedavani riznych dart a poskytovani dalSich vyhod patii v praxi media relations k bézn¢
uzivanym technikdm, které pomahaji budovat vztahy s novinafi. Drobné dary a laskavosti
jsou soucasti témét kazdého vztahu mezi dvéma lidmi, i kdyz se jedna o vztah ¢isté profesni.
Neexistuje ale jednozna¢nd hranice mezi tim, kdy se jedna o darek a kdy uz o tplatek. Neni
tedy jasné, zda pozvani novinaii na vecirek, kde na naklady jeho potadatele mohou
konzumovat zna¢né mnozstvi jidla i alkoholu, 1ze jesté povazovat za adekvatni, ¢i nikoli
(Parsons, 2016, s. 88) Vztahy s médii jsou podstatnou soucasti public relations a jejich
udrzovani je pro public relations pracovniky kliové, proto je pochopitelné, ze je jejich
soucasti 1 pfedavani mensich dard. Je proto zapotiebi dbat na to, aby se jednalo o dary nebo
vyhody v pfiméfené mife a hodnoté, ¢emuz se Casto vénuji etické kodexy a dalsi interni
pravidla médii. Nékdy se mizeme setkat i se stanovenim piesné ¢astky, kterd nesmi byt
ptekroCena, pokud jde o hodnotu daru, ktery mé Zurnalista pfijmout, ¢imz se detailnéji
zabyva kapitola 3.3.1. Pokud je jejich hodnota pfili§ vysokd, mlze to na novinatre vyvijet
tlak a pocit, Ze je PR specialistovi (pfipadné jeho zaméstnavateli ¢i klientovi) zavazan, a mél
by tedy na oplatku vénovat tomuto subjektu medialni prostor. Zde narazime na mozny eticky
problém, kdy je prostor v médiich de facto kupovany a lze hovofit i o jisté¢ formé uplatku,

ktery nemusi byt jen penézni (RemiSova, 2010, s. 180-181).

1.4.2. Press tripy

Jako press tripy oznacujeme reportazni cesty organizované pro urcitou skupinu novinaiti na
naklady firmy nebo jiného subjektu, jejichZ cilem je zajistit medialni pokryti této cesty a
témat, ktera s ni souviseji. V n€kterych pfipadech se vSak na financovani podileji i samotna
média. Témata by méla byt prezentovana organizatorem takovym zplsobem, aby se z
novinaiské cesty stal unikatni zazitek, coz muize pozitivné ovlivnit ocekavané medidlni
vystupy (Ftorek, 2012, s. 101-102). Eticky problém zde tedy mize vzniknout vzhledem
pocitu zavazku stejné jako u dart. I zde tedy hraji roli etické kodexy a v redakcich seriéznich
médii je proto béznou praxi, Ze vyjezd novinaie na press trip prochazi schvalovacim

procesem. Podobny ucel ma také vySe zminénd financni spoluticast.

1.4.3. Manipulace, klamani, 1zi
Duivéra je jednim ze zékladnich pilift etiky v PR a je dllezitym aspektem vztahu novinare a

PR profesionéla, na ktery je nutno brat ztetel (Parsons, 2016, s. 88). Pro jeji zachovani je
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potteba podavat novinaiim co nejpiesnéjsi informace véetné potfebného kontextu. V tomto
ohledu se mizeme setkat s pojmem spin doctoring, kterym oznacujeme manipulativni a
klamavé techniky, které se v public relations pouzivaji. Jde naptiklad o selektivni sdileni
informaci vytrzenych z kontextu, které mohou ménit vyznéni sdéleni. Také sem fadime
terminologické nebo rétorické zlehCovani negativnich zprav za icelem snizeni jejich dopadu
na dobré jméno subjektu (Ftorek, 2012, s. 104) Mlzeme se setkat mimo jiné s ohybanim
vysledki vyzkumil, coz zneuziva vysoké davery ve védecké pracovniky, ktera je vyznamné

vyssi nez u médii jako takovych (Edelman, 2024).

V dnesni dob¢ se setkavame se zaplavou informaci a spolecnost se stava informacné
pretizenou, jak uvadi Moravec (2020, s. 28-30). Autor zdroven piedstavuje oznaceni
postpravdiva spolecnost, jehoz autorem je spisovatel Ralph Keys. Jeho teorie sméfuje
k tomu, ze v dne$ni dob¢ nehraje hlavni roli pravda, ale emoce a 1zi. O tom, zda Zijeme
v postpravdivé spolecnosti, je mozné polemizovat, jisté vSak je, ze 1zi a nepravdy hraji
v dnesni dob& vyznamnou roli. To potvrzuje naptiklad védecky ¢lanek z asopisu Science,
ktery zkoumal rychlost a miru §ifeni pravdivych a nepravdivych piispévki na socidlni siti
Twitter (nyni X) a dokdazal, ze se zde nepravdivé informace §ifi rychleji (Vosoughi et al.,
2018). Tato skute¢nost mize vést ke snaze PR specialistli vyvolat emoce informacemi, které
vSak nemusi byt zcela pravdivé, coz ovSem nelze povazovat za pln¢ eticky postup, kdy je
dbano na pravdivost, ale také Uplnost informaci. AvSak definovat, co 1ze povazovat za
pravdu, a co uz nikoli, neni jednoduchym tkolem. Jak uvadi Parsonsova (2016, s. 14-15),
muzeme se setkat s riznymi védeckymi definicemi toho, co je pravda. Pro etiku public
relations je pfitom zasadni, co jako pravdu vnimaji profesionalové z oboru, a to se mize

pomérné zasadné lisit.

1.4.4. Astroturfing

Specifickym ptipadem manipulace v public relations je takzvany astroturfing. Tato technika
ma za cil vytvorit dojem, Ze mezi Sirokou vefejnosti panuje urcity nazor na néjakou
problematiku. Cilem astroturfingu mohou byt vefejné instituce nebo pravé média. V tom
pfipad¢ je cilem, aby média ,,pod tlakem vefejnosti“ informovala o pfedmétném problému a
prezentovala chtény nazor. Ovlivnéni minéni se snazi pfi vyuziti astroturfingu specialisté
dosahnout tak, Ze kontaktuji cilovy subjekt pomoci velkého mnozstvi faleSnych identit.

K tomu lze vyuzit elektronickou komunikaci, komentafe na socidlnich sitich a dalsi
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prostiedky (Ftorek, 2012, s. 103-104). Usp&sny piipad astroturfingu pozname tedy z logiky
véci tak, Zze neni odhalen. Neni proto mozné jednozna¢né urcit, jak cetné je tato technika
vyuzivana. Jeji vyuziti je vSak na rozdil od dalSich moznych etickych problému, které jsou
v této kapitole prezentovany, zavislé Cist¢ na PR specialistovi. Rozhodnuti o tom, zda tuto
neetickou techniku vyuzije, je ¢isté¢ na ném a novinaf v tom oproti napiiklad press triptim a

pfijimani hodnotnych darti nehraje zadnou roli.

1.4.5. Medialni lobbing

Pod pojem lobbing jsou zafazovany predevSim techniky a cinnosti, které slouzi
k ovlivitovani vysledné podoby legislativy, rozhodnuti a dalSich pravidel urovanych
statnimi a politickymi institucemi, jak popisuje Moss (2017, s. 396-397). Tyto ¢innosti se
vSak daji vyvijet také vici médiim, coz nazyvame medidlnim lobbingem, ktery detailné
popisuje Bednar (2012, s. 81-86) jako soucast krizové komunikace. Jedna se tedy o snahu
ovlivnit novindfe a jejich prostfednictvim to, jakym zplsobem budou nebo nebudou
informovat o firmé nebo klientovi PR pracovnika. Jak autor popisuje, lobbing probiha
vyhradné prostfednictvim neformalnich vztahd, které tak musi mit PR profesional se
zurnalisty navdzané. Vyménou za zminéni nebo nezminéni v médiich mize pak Zurnalista
napiiklad dostat informace, ke kterym by se béZzn¢ nedostal, nebo jiné vyhody. Jejich
piijimani vSak jiz maze hranicit se Zurnalistickymi etickymi kodexy. Navic autor uvadi, ze
v piipad¢ medialniho lobbingu, zejména u mensich, tematicky zaméfenych médii, mize hrat
roli také inzerce. Pokud je totiz zaméstnavatel ¢i klient PR pracovnika vyznamnym
inzerentem dané¢ medialni organizace, je podle néj pravdépodobné, Ze se bude tato
organizace vyhybat vydavani negativnich zprav o ném, protoze by vypadek pfijmi z inzerce
mohl byt problematicky. Firmy tak mohou na média vyvijet tlak, aniZ by s nimi musely o
tomto jednat a vyloZen¢ je vydirat ukoncenim inzerce. To vSak ovliviiuje objektivitu médii,

a tim padem muiZe byt povazovano za neetické.

1.5. Etické kodexy v public relations

Etické kodexy vznikaji v ramci profesnich organizaci a slouzi k nastaveni moralniho a
etického ramce profese (Fawkes, 2014). Jejich cilem je budovani profesnich principii a
hodnot, ¢imz ptispivaji k rozvoji a profesionalizaci oboru, jak uvadi Kopecky (2013, s. 108-
109). Fawkesova (2014, s. 222) dale uvadi, ze v etickych kodexech se miZeme setkat

s povinnostmi, které spadaji do tfi riznych oblasti, a to:
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1. respektovani legislativy v ramci oboru a dalSich regulaci;

2. kompetentniho vykonu profese a

3. respektovani hodnot jako divéra a péce.
Jak ale autorka dopliiuje, miizeme se také setkat s nazory, ze etické kodexy maji pozitivni
vliv pfedevsim na reputaci profesnich asociaci a jejich ¢lenti, nikoli na chovani jednotlivych
odbornikll v oboru. Je tedy otdzkou, jakou vahu maji etické kodexy u jednotlivcl v oboru.
S tim souhlasi 1 Parsonsova (2016) a popisuje etické kodexy jako smlouvu profese se
spolecnosti, ktera popisuje, jaké chovani mize byt v tomto sméru ocekavano. Naopak uvadi,
ze chapat eticky kodex jako ndvod pro rozhodovani pfi dilematech mtze byt zavadéjici a

pravdépodobné i vzdalené od zavedené praxe.

Etické kodexy a profesni asociace jsou soucasti samoregulace oboru, kterd do zna¢né miry
pomaha zamezit soudnim sporim, skandaltim a kritice oboru (Kopecky, 2013, s. 109). Ta
vétSinou funguje na principu etické komise, které je mozné podat podnét, na jehoz zékladé
dojde k posouzeni dané situace. Tato rozhodnuti nejsou pravné zavazna, ale byvaji
povétSinou respektovana. To miize byt odiivodnéno tim, Ze by se jejich nedodrzovéni dalo
vykladat jako nerespektovani profesni komunity a jejich hodnot. Da se tedy fici, ze tato
rozhodnuti jsou zdvazna v rdmci profesni komunity a jejich nerespektovani mize vést

k vylouceni z ni.

I v ptipadech, kdy profesni asociace a jejich etické kodexy 1 samoregulaéni organy funguji
velmi dobfe, stale existuje mnoho subjektli, které v oboru plisobi, ale nejsou Cleny téchto
asociaci, a tim padem se na né nastavena pravidla nevztahuji (Kopecky, 2013, s. 108). Tomu
u public relations prakticky nelze zabranit, jelikoZ se jedna o profesi, kterou miZze
provozovat kdokoli bez koncese. V tomto pfipadé je tedy etické jednani spiSe otazkou
moralky jednotliveli nebo jednotlivych subjektl, pro které Cinnost vykonavaji. Také u
profesiondlli, ktefi jsou Cleny, mlzZe byt respekt k t€émto prostfedkiim znacné oslaben
z diivodu absence konkrétnich sankci, jak uvadi Parsonsova (2016). Je tak logické zabyvat
se otdzkou, zda maji etické kodexy profesnich asociaci smysl. Jejich pifinos spociva
minimalné v tom, Ze zvysuji prestiz profese v o¢ich vetejnosti a mohou slouzit jako zaklad
pro diskuzi ¢i rozhodnuti o tom, zda je néco v ramci profese etickym nebo nikoli. Ackoliv
nemusi byt profesiondly stoprocentné respektovany, mohou jim slouZit alesponi jako jakési

hodnotové ukotveni (op. cit.). Navic z nich mohou jednotlivé agentury a dalSi subjekty
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vychazet pii tvorbé svych vlastnich kodexii, jejichz poruseni mize byt jednoduseji

postihnutelné.

V nasledujicich podkapitolach jsou predstaveny profesni organizace, které maji vliv na praxi
v public relations v Ceské republice. Dle Hejlové (2015, s. 217) lokélni asociace v dnesni

oy oo

asociaci.

1.5.1. IPRA

IPRA? byla pravdépodobné prvni mezinarodni asociaci v oboru public relations, ktera
vznikla myslenka zalozeni této asociace. Propagace etickych standardl v oboru je jednim
z hlavnich cilli organizace, k cemuz se vztahuje i eticky kodex IPRA, ktery byl prevzaty
mnozstvim néarodnich profesnich asociaci. Je také oficidln€ uzndvanou mezinarodni
organizaci, kterd ma poradni hlas v jednom z organiit OSN.?> Kromé toho také kazdoro&né
udéluje ocenéni IPRA Golden World Awards za ptinos oboru v riznych kategoriich (IPRA’s

Story, nedatovéno)

Tato organizace historicky zavedla nékolik kodexi, a to:

1. Benatsky kodex (1961);

2. Athénsky kodex (1965) a

3. Bruselsky kodex (2007).
Tyto kodexy byly nasledné nahrazeny Etickym kodexem IPRA, ktery je sjednocuje a
zasazuje do dnesni doby. Ten ma dvé€ ¢asti — prvni z nich pfipomina jiZ existujici dokumenty
(Chartu OSN, Listinu zékladnich lidskych prav a svobod) a dulezité principy souvisejici
s public relations; druhd ¢ast pak stanovuje celkem 18 konkrétnich bodl, kterymi by se
osoby ptisobici v oboru mély fidit. Tyto body jsou poté kratce vysvétleny, jedna se vSak o
pomérn¢ obecné body, jejichz pfeneseni na konkrétni situace miize byt nékdy obtizné (IPRA,

nedatovano)

2 International Public Relations Association
3 Konkrétn& v Ekonomické a socialni radé (ECOSOC)
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1.5.2. ICCO

Dalsi vyznamnou profesni organizaci v public relations je ICCO*. Organizace se sklada z 41
asociaci, které reprezentuji celkem 81 zemi z riznych regionti svéta. Tato organizace porada
dvakrat roén¢ globalni summit, ktery poskytuje forum k diskusi pro celni predstavitele

¢lenskych subjekt (ICCO, nedatovano b)

ICCO nejprve zavedla Rimskou chartu, a to v roce 1986, ktera byla nasledn& v roce 2003
nahrazena Stockholmskou chartou. Ta zavadi osm bodu, které maji za cil definovat zékladni
pravidla oboru public relations (ICCO, nedatovanoa) Na tuto chartu navazuje Helsinska
deklarace, kterd zminuje aktualni trendy oboru a v 10 bodech popisuje, jakym zpiisobem by

mély byt reflektovany (ICCO, nedatovano b)

1.5.3. APRA

V Ceské republice se PR agentury a PR oddéleni firem sdruZuji v Asociaci public relations,
oznacované zkratkou APRA. Jejim cilem je prezentace oboru odborné vetejnosti, kultivace
¢innosti agentur, prosazovani nejlepsi praxe v oboru, budovani prostoru pro profesni diskusi

a dobrého jména oboru (APRA, nedatovano)

APRA je ¢lenem vySe zminéné organizace ICCO a pro vSechny jeji ¢leny jsou tedy platné
Stockholmské charta a Helsinské deklarace. Kromé toho také organizace zavadi sviyj vlastni
eticky kodex o sedmi bodech, které¢ se tykaji predevSim etické spoluprace s klienty a
novinafi. Kodex také pfipomina nutnost dodrzovani platnych zakonti a také Stockholmské

charty (APRA, 2020)

1.5.4. PR klub

Dal3i profesni organizaci ptisobici v Ceské republice je PR klub, ktery sdruzuje profesionaly
z oboru public relations jako jednotlivce, ale i instituce plsobici v oboru. Zamétuje se
predevsim na networking a rozvoj oboru. Jeho eticky kodex je shodny s etickym kodexem

IPRA, ktery vzal PR klub za vlastni (PR klub: Eticky kodex IPRA, nedatovano)

4 International Communication Consultancy Organisation
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2. Etické kodexy médii v ¢eském kontextu

2.1. Pivod a funkce etického kodexu v medialnim prostiedi

Etické kodexy v zurnalistickém oboru hraji vyznamnou roli jako jedna zforem jeho
samoregulace (RemiSova, 2010; Moravec, 2020). Mnozstvi funkénich samoregulac¢nich
prvkil pak prispiva k autonomii oboru jako celku, ktery diky tomu neni nutné regulovat na
legislativni trovni, jak uvadi Remisova (2010, s. 97-98). Dodava ale, Ze pro néktera zakladni
pravidla zurnalistické profese je nutné jejich ukotveni v zakonech. Mezi ta patii mimo jiné
pravo na svobodny pfistup k informacim, povinnost ochrany zdroji nebo pravo na odpoved’
a opravu. Vétsina pravidel, kterymi se média tidi, tedy vznika na urovni etickych kodexti a
dalSich samoregulacnich opatfeni v profesnich asociacich i jednotlivych redakcich. Prave
jejich institucionalizace prostfednictvim asociaci je pfitom pro funkei téchto opatfeni
klicova, protoze dohlizeji na jejich dodrzovéani a také rozvoj (RemiSova, 2010). Jak
pripomind Moravec (2020, s. 300) v tomto ohledu hraje také dtilezitou roli individualni

hodnotovy Zebticek kazdého ¢loveéka vykonavajiciho zurnalistickou profesi.

Samotny eticky kodex popisuje RemiSova (2010) jako souhrn etickych norem a principui,
které jsou zavazné pro kazdého vykonavatele novinarské profese. Je podle ni kompasem,
ktery vede cleny novinarské profese v jejich kaZdodenni cinnosti k respektovani etickych
poZadavkii imanentné spjatych s novindistvim.> Principy zakotvené v jednotlivych kodexech
se pak castecné lisi, avSak autorka uvadi urcité etické minimum, které by vSechny
zurnalistické kodexy mély obsahovat, a to:

1. Neskodit jinym.

2. Cestnost.

3. Participace na spolecném dobru.
RuB-Mohl a Bakicova (2005, s. 237) jej pak definuji obecnéji jako dokument, ktery musi
zprostiedkovat jasné predstavy o tom, co je a neni v zZurnalistice ,, profesionalni “. Je ptitom
zajimavé, ze se autofi li$i v pohledu na funkci samoregulace a divod jeji pfitomnosti
v Zurnalistice. Zatimco RemiSova (2010, s. 97-98) a také Moravec (2020, s. 302) uvadéji, ze
diky samoregulaci neni nutna dals$i zdkonna regulace, coz podporuje autonomii profese,
RuB3-Mohl a Bakicova (2005, s. 237) naopak vidi samoregulaci jako diisledek nedostatecné

legislativni regulace. Vércak et al. (2004, s. 21) k funkci etickych kodext uvadéji, Ze jednim

5 Ze slovenského jazyka pielozeno autorem
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z jejich cila ve vyspélych demokratickych statech je sladit prava a svobody novinarii s pravy
a svobodami obcanii tak, aby se nedostavaly do konfliktu, a stanovit odpovédnost novinarii

za jejich cinnost.

2.2. Profesni etické kodexy

V Ceském prosttedi se novinafi a zpravodajska média tidi pfedevsim dvéma zakladnimi
kodexy, které jsou popsany v nésledujicich podkapitolach. Etické pravidla pro obor se ale
tvofila také na mezinarodni urovni. V roce 1929 vznikla v Pafizi Mezindrodni federace
zurnalistd, jejimz zakladajicim ¢lenem byl i1 Cesky syndikat novinaft. Prvni dokument
s etickymi zdsadami novinaiti pod hlavic¢kou této federace ale vznikl az v roce 1954, tedy po
druhé svétové valce. Po této historické udalosti zasahla do novinaiské etiky také OSN a jeji

Mezinarodni kodex novinarské etiky z roku 1952 (RemiSova, 2010, s. 118-120).

2.2.1. Syndikat novinari

JOA)

Po padu komunistického rezimu vznikl v Ceské republice Syndikéat novinait CR jakozto
zurnalisticka profesni organizace, ktera nahradila Cesky svaz novinatt zdiskreditovany svou
¢innosti v obdobi komunismu (Moravec, 2020, s. 341-343). Syndikéat poté vytvofil a v roce
1998 prijal Eticky kodex novinaie, ktery reflektuje mezinarodni a narodni dokumenty, a na
jejich zéklad€ stanovuje pravidla, ktera jsou zdvazna pro vSechny ¢leny syndikatu. Tento
kodex je rozdélen do tii hlavnich oblasti, a t€mi jsou:

1. Pravo obcanii na véasné, pravdivé a nezkreslené informace.

2. Pozadavky na vysokou profesionalitu v Zurnalistice.

3. Diveryhodnost, slusnost a serioznost zvySuji autoritu médil.
Tyto oblasti nasledn€ obsahuji konkrétni pravidla. V prvni céasti jsou prezentovana
pfedevSim pravidla v souvislosti s prezentaci informaci obcantim, kde je kladen duraz
napiiklad na rozliSeni faktu od osobniho nazoru, pravdu, ovéfovani ptivodu informaci a dalsi.
Druhé ¢ast obsahuje pozadavky na profesionalni chovani novinare, coz souvisi naptiklad se
zakazem zneuZivani postaveni novindie nebo odpovédnosti za vydané materidly. Tteti ¢ast
pak predstavuje pravidla, ktera zajistuji diveéryhodnost médii, coz souvisi se sluSnosti a
respektovanim soukromi obc¢anti. Patii sem mimo jiné nutnost dodrZzovat zdsadu presumpce
neviny a dalSich principy, jako je zdkaz vyuZzivat informace ziskané pii vykonu povolani

JA)

pred jejich zvefejnénim (Syndikat novinaiti Ceské republiky, 1999)
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Z pohledu etiky public relations jsou v dokumentu diilezité predevSim body tykajici se
zdkazu pfijimani hodnotnych darl, a to nejen zdlvodu zatajeni ¢i zvefejnéni urcité
informace. Stejné tak je zakazano jakékoliv podileni se na reklamé, coz znamend, Ze by
novinai' m¢l na informace od public relations pracovnika pohlizet vzdy kriticky a vyuzivat

je tak, aby prezentoval ve svych vystupech ovéfené a objektivni informace.

Obecné je Eticky kodex novinare pomérné stru¢nym dokumentem, ktery navic vznikl v roce
1999, kdy se fungovani médii do zna¢né miry liSilo od soucasnosti. Je tedy logické, ze
vznikaji také etické kodexy konkrétnich médii a redakci, které tato pravidla vysvétluji

podrobnéji a konkrétnéji.

2.2.2. Asociace televiznich organizaci (ATO)

Dalsi organizaci v oboru, kterd vSak na rozdil od Syndikatu nesdruZuje pouze jednotlivce
vykonavajici praci novinare, ale namisto toho spojuje televizni organizace, je ATO.
Organizace disponuje svym vlastnim kodexem, ktery pomérné podrobné urcuje pravidla pro
redaktory zpravodajskych a publicistickych potradi. Stejné jako u syndikatu novinait i zde

je kodex zavazny pro vSechny ¢leny asociace, a to jako etické minimum (ATO, nedatovano)

2.3. [Etické kodexy médii

Etickymi kodexy disponuji také jednotlivd média, 1 kdyz zdaleka ne veskera. Konkrétni
statistika po&tu médii piisobicich v Ceské republice, a zda maji ¢i nemaji eticky kodex, neni
dostupna, je vSak pravdépodobné, Ze zejména mensi média takovymi dokumenty
nedisponuji. Nékteti novinafi tedy podléhaji pouze etickému kodexu syndikatu. Ti, ktefi
nejsou jeho ¢lenem, nemusi dokonce byt podiizeni zddnému kodexu, ale pouze svému
hodnotovému zebticku. Stejné jako u profesnich etickych kodexd, i kodexy jednotlivych
médii nebo vydavatelii predstavuji soubor pravidel, jimiz by se méli jejich zaméstnanci

v ramci publikacni €innosti fidit.

Pokud se divdme na zpravodajskd média podle jejich Ctenosti v tisténé podobé nebo
navstévnosti na internetu, najdeme na prvnich ptickdch média, jejichz vydavatelé nebo
samostatné redakce etickym kodexem disponuji. V piipadé nejétenéjsiho denniho tisku dle
Ceské unie vydavatelti (2023, s. 5) disponuji (vefejné dohledatelnym) etickym kodexem

vydavatelé vSech uvedenych titulll s vyjimkou deniku Prévo, tedy nasledujici deniky, kdy
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v zavorce jsou uvedeni jejich vydavatelé:

- Blesk (CZECH NEWS CENTER)

- MF DNES (MAFRA)

- Sport (CZECH NEWS CENTER)

- Lidové noviny (MAFRA)

- Hospodatské noviny (Economia)

- Aha! (CZECH NEWS CENTER)
Situace je podobna i v pfipadé patnacti nejnavstévovangjSich zpravodajskych webl podle
vyzkumu NetMonitor (Gemius, 2024), kde eticky kodex nebo zminka o jeho existenci nejsou
dohledatelné pouze pro web Echo24 a jeho vydavatele Echo Media. Konkrétné se jedna o
nasledujici weby (vydavatelé jsou opét uvedeni v zavorce):

- Novinky.cz (Seznam.cz a Borgis)

- Seznamzpravy.cz (Seznam.cz)

- TN.cz (Nova)

- 1DNES.cz (MAFRA)

- CNN Prima NEWS (Prima)

- Denik.cz (VLTAVA LABE MEDIA)

- forum24.cz (Forum 24)

- Blesk.cz (CZECH NEWS CENTER)

- Aktualne.cz (Economia)

- Drbna.cz (TRIMA NEWS)

- Lidovky.cz (MAFRA)

- iRozhlas.cz (Cesky rozhlas)

- Extra.cz (BurdaMedia)

- ceskenoviny.cz (CTK)

Mezi etickymi kodexy jednotlivych ceskych médii ¢i vydavateli jsou pomérné znacné
rozdily, kdy napiiklad Kodex Ceské televize méa rozsah 48 stran, zatimco eticky kodex
CZECH NEWS CENTER pouze 4 strany. Stejné tak jsou i rozdily v jejich aktualizacich a
dalSich aspektech. Etickym kodexiim se proto bude vénovat ptredevsim z pohledu public

relations analyza v kapitole ¢islo 3.
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2.3.1. DalSi kodexy v ramci médii

Kromé etickych kodext disponuji néktera média také dalsimi internimi dokumenty, které se
zabyvaji etickymi otdzkami a dalSimi pravidly. Nekteré tyto dokumenty jsou neveiejné.
Dobrym pfipadem transparentniho média jsou v tomto ohledu Seznam Zpravy, které¢ kromé
redakcéniho etického kodexu maji na webu zvetfejnény také dalsi dokumenty, kterymi by se
méli jejich zaméstnanci fidit, konkrétné:

- pravidla postupu v ptipadé tragickych udalosti,

- kodex pro préci s nastroji Al a

- volebni kodex (Seznam.cz, 2021a)
Navic spole¢nost Seznam.cz disponuje jeSté etickym kodexem pro veskeré zaméstnance,
ktery neni uréen pouze pro zaméstnance a spolupracovniky v redakcich, které pod touto
spole¢nosti funguji. Jeho charakter je vSak pomérné obecny a upravuje také pravidla chovani
zaméstnavatele k zaméstnanclim (Seznam.cz, nedatovano). V této praci budeme proto

analyzovat redakéni eticky kodex Seznam.cz, ktery odpovida tématu, jimZ se prace zabyva.

Stejné tak nékteré redakce maji specificky dokument upravujici pravidla pro chovani jejich
¢lent na socialnich sitich, coz je téma, které v Etickém kodexu novinéfe syndikéatu novinarii
neni vibec reflektovano, jelikoZ tyto platformy v dobé jeho posledni aktualizace jesté

neexistovaly (Moravec, 2020, s. 314).

2.4. Nedostatky etickych kodexii

Etické kodexy asociaci 1 médii maji nékteré nedostatky, které mohou jejich funkci vice ¢i
méné omezovat. Protoze se jednd o formu samoregulace, zejména etické kodexy asociaci
Casto postradaji jakékoliv prostiedky, které mohou zajistit jejich vynutitelnost. Jak ale
podotykaji RuB-Mohl a Bakicova (2005, s. 237-238), 1 v ptipad¢ zdkonné tpravy se lidé
Casto snazi hledat mezery, aby pravidla nemuseli dodrZovat. O néco lepsi je situace u kodext
jednotlivych mediadlnich spolecnosti nebo redakci, kde zlogiky véci milze byt jejich
porusovani postithovdno zameéstnavatelem. Aby to bylo mozné, je zapotitebi, aby
zaméstnavatel mél motivaci a moznost se o tom dozvédét. Je tedy nutné, aby byl kodex
v redakei bran vazné. Na to, Ze také mize piisobit pouze jako dokument, ktery zvySuje jeji

davéryhodnost navenek, upozornuje Ftorek (2012, s. 53).

Jak upozornuje Moravec (2020, s. 313-315), dalS$im problémem kodexid muze byt jejich
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nedostate¢na aktudlnost. Od prelomu stoleti doslo k vyznamnym zméndm v medidlnim
prostfedi souvisejicim s rozvojem internetu a socidlnich siti. Navic se v poslednich letech
také vyrazné rozviji uméla inteligence. To vSe s sebou nese potiebu zmény etickych pravidel
v tomto odvétvi. Od doby, kdy byl naposledy upraven Eticky kodex novinaie ceského
syndikatu novinait tak doslo ke vzniku a vyvoji technologii, ve vztahu ke kterym nejsou
v kodexu uvedena 74dna pravidla (Syndikat novinaiti Ceské republiky, 1999). Tuto oblast
mohou ¢astecné pokryt kodexy jednotlivych médii, ale i zde mizeme narazit na tyz problém.
Napiiklad kodex Ceské televize byl schvalen roku 2003 a od té doby nebyl zménén. Stejné
tak by mohlo byt vhodné reflektovat v etickém kodexu syndikatu i dezinformacni weby,
které v soucasném rozmeéru funguji az zhruba od roku 2015 (Janda, 2017, s. 32-34). Jako
ptiklad je zde uveden syndikat novinati, avSak velmi podobné jsou na tom i dalsi kodexy, a

to 1 v zahranic¢i (2020, s. 313-315).

2.5. Legislativni regulace ¢eskych médii

Jak bylo jiz zminéno, kromé& samoregulace ve formé etickych kodext se musi novinafi
v Ceské republice idit také legislativnimi normami, které tento obor upravuji. Tisténa média
se fidi tiskovym zdkonem (Zakon ¢. 46/2000 Sb., 2000), ktery upravuje pouze zakladni prava
a povinnosti v souvislosti s vydavanim tiSténych periodik. Mezi jeho dulezité aspekty patii
mimo jiné pravo na odpovéd (v piipadé vetfejného tvrzeni dotykajicitho se cti nebo
distojnosti néjaké osoby ma tato osoba pravo na otisténi odpovédi) a pravo na dodatecné
sdéleni (pokud je oznameno v periodiku trestni stihani jednoznacné identifikované osoby,
ma tato osoba pravo na nasledné zvetejnéni vysledku). Dal§im dilezitym zakonem je pak
zakon o svobodném pfistupu k informacim (Zakon €. 106/1999 Sb., 1999), dle kterého musi
statni instituce na Zadost jakékoliv fyzické nebo pravnické osoby vydat informaci, pokud
nepodléha utajeni. Zakladni pravidla pro televizni a rozhlasové vysilani pak najdeme
v zakoné €. 231/2001 Sb. (2001), ktery pfedevsim definuje zdkladni pojmy a pravidla. Mimo
to také zfizuje Radu pro rozhlasové a televizni vysilani, kterd v této oblasti vykonava statni
spravu a dohlizi na vysilani jako takové. Obé& vefejnopravni instituce — Ceska televize a
Cesky rozhlas — byly rovnéz ziizeny jednotlivymi zakony (Zdkon Ceské narodni rady &.
484/1991 Sb., 1991; Zakon Ceské narodni rady ¢. 483/1991 Sb., 1991), které upravuji jejich
prava, povinnosti a dalsi detaily jejich fungovani. Tyto zdkony také ziizuji Radu Ceské

televize a Radu Ceského rozhlasu, které na vysilani dohlizeji.
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Problematickou kategorii je z hlediska legislativni regulace internetové zpravodajstvi, které
neni upraveno zadnym samostatnym zakonem, a je tak potieba se fidit obecnéjsimi predpisy.
Casto v této oblasti také hraji roli normy pienesené z prava Evropské unie, jiz je Ceska
republika ¢lenem. Internetové deniky se tak ¥idi predevsim témito normami (Cejkova, 2017,
s. 31-32) Nejen toto vypovida o stavu ¢eského medidlniho prava, které vyzaduje konsolidaci
nebo reformu, po niz vola odborna vetejnost. Tento obor je v naSem pravnim prostiedi
pomérné novy a nas pravni fad konkrétné nedefinuje ani samotny pojem ,,médium® (Smid,

2021; Epravo.cz, 2011)
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3. Analyza etickych kodexii ¢eskych médii z pohledu public relations

Jak je popsano v predchozich kapitolach, samoregulace, a tedy i etické kodexy, jsou pro
zurnalistiku vyraznym zdrojem jeji regulace, protoze legislativné jsou zakotveny pouze jeji
zakladni principy. Cilem analyzy provedené v této kapitole je zjistit, do jaké miry se tyto
kodexy zabyvaji media relations a jaké z toho pro pracovniky public relations a jejich vztahy
s médii teoreticky plynou pravidla ¢i omezeni. Vyzkumnou otazku pro tuto analyzu je tedy
mozné formulovat nasledovné:

VO 1: Jaké jsou teoretické dopady etickych kodexit médii na profesionalni chovani v public

relations?

3.1. Metodologie

Analyzu textl etickych kodexti mlizeme oznacit jako nevtiravy vyzkumny pristup, jehoz
vyhodou je, Ze zkoumana data nejsou nijak ovlivnéna vyzkumnikem (Novotna et al., 2019,
s. 401). Pro analyzu etickych kodext byla zvolena metoda kvalitativni obsahové analyzy,
kterd umoziiuje systematicky zpracovat kvalitativni materidly (Schreier, 2012, s. 1-2), tedy
1 dokumenty s texty etickych kodexii. Zaroveni vSak tento zplsob zkoumdni materidlt
nechdva prostor pro interpretaci vyznami jednotlivych dokument a jejich ¢asti, které
mohou byt doplnény o kontext z odborné literatury popsany v prvnich dvou kapitolach této
préace. Dalsi z vyhod této metody, kterou uvadi Schreierova (2012, s. 5), je jeji flexibilita,
kterd umoziiuje pfizpisobeni postupu a vyhodnoceni analyzovanému materidlu. To
umoziuje jeji jednoduché pojeti zamétené na konkrétni ¢asti zkoumanych texti, které ma;ji
vyznam v kontextu media relations. Kvalitativni obsahova analyza zahrnuje dle vyse

zminované autorky nasledujici kroky, kterych se bude tato prace drzet:

~

volba vyzkumné otazky,
volba materialu,
tvorba kodovaciho ramce,

rozdeleni materialu do jednotek, které budeme kodovat,

vyhodnoceni a pripadné upravy ramce,

2
3
4
5. testovani kodovaciho ramce,
6.
7. samotna analyza a

8

interpretace a prezentace vysledkii (Schreier, 2012, s. 6)
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3.1.1. Zpracovavany material

Jako zpracovavany materidl byly pro tuto analyzu zvoleny etické kodexy vybranych ceskych
médii. Vzhledem k omezenému rozsahu prace bylo zvoleno celkem sedm subjektt. Tyto
subjekty byly vybrany tak, aby byly zkoumdny rizné typy médii, tedy vetejnopravni i
soukroma, rozhlasova, televizni, digitalni i tiSténa. V ptipad¢ druhé jmenované klasifikace
1ze Casto jednotlivé medialni domy ¢i tituly zatadit do vice skupin, avSak pro tuto analyzu je
podstatné, ze zpracovavany material zasahuje do vSech téchto skupin. Tento zplisob vybéru

vzorku miizeme oznacit jako ucelovy vybér.

Zpracovavané etické kodexy byly ziskavany z volné ptistupnych zdrojt, kdy vétSina z nich
je volné dostupna na webovych strankach subjektii nebo v tisténé formée. Takto byly ziskany
tyto dokumenty:

- Kodex Ceské televize (Ceska televize, 2003)

- Kodex Ceského rozhlasu (Cesky rozhlas, nedatovano)

- Redakeni eticky kodex spolecnosti Seznam.cz (Seznam.cz, 2021b)

- Kodex medidlniho domu Economia (Economia, a.s., nedatovano)

- Eticky kodex novinait medialni skupiny MAFRA (MAFRA, 2013)

- Eticky kodex spolecnosti CZECH NEWS CENTER a.s. (CZECH NEWS CENTER

a.s., nedatovano)

Pivodné bylo zdmérem analyzovat také kodex soukromé televizni stanice Nova, ktery vSak
neni volné dostupny, a Zadosti o jeho zpfistupnéni nebylo vyhovéno. Pro ptipadnou ndhradu
v tomto segmentu byla oslovena také televize Prima, jejiZ kodex neni vetejny, avSak taktéz
bez uspéchu. Oproti ptivodnimu planu v tezich analyzuje tedy prace o jeden eticky kodex

méne.

3.2. Kodovaci ramec

Pti provadéni kvalitativni obsahové analyzy je zapotiebi zvolit vhodnou zakladni kdédovaci
jednotku, ktera charakterizuje tu ¢ast obsahu, kterou budeme vzdy jednotlivé zapocitavat a
analyzovat. Po prvotni struéné analyze dokumentt je patrné, Ze jejich struktura neni jednotna
a nespravné, prilis striktni ureni zékladni kédovaci jednotky by mohlo mit negativni vliv
na vysledky. Jako zdkladni kdédovaci jednotku budeme proto vyuzivat vzdy vétu nebo

odstavec, které formuluji jednotliva pravidla nebo jina sdéleni v ramci kodexu. Muze se tak
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jednat o odstavce, ¢lanky, odrazky nebo jiné jednotky podle specifickych vlastnosti

jednotlivych dokumentt.

Po urceni zékladni kédovaci jednotky je klicové navrhnout kodovaci ramec, pomoci kterého
budeme dokumenty analyzovat. Ten se obvykle déli na hlavni kategorie zachycujici hlavni
aspekty kddovacich jednotek, které se pak dale mohou délit na subkategorie zachycujici dalsi
dalezité vlastnosti. Komplexita kodovaciho ramce je urCena vyzkumnou otazkou, kdy je
predevsim dilezité pokryt veSkeré aspekty, které by mohly vést k jejimu zodpovézeni

(Schreier, 2012, s. 58-61)

Vzhledem k povaze vyzkumné otazky byly zvoleny nasledujici hlavni kategorie:
1. tyka se vztahil novinait s public relations pracovniky (ANO),
2. netyka se vztahil novinatt s public relations pracovniky (NE).
Timto rozdélenim je zajisténa zakladni kategorizace, kterd omezuje pocet jednotek, se
kterymi analyza dale pracuje. Jednotky spadajici do kategorie ANO jsou pak dale
zakodovany podle jednotlivych podtémat, kterd mohou ve vztahu novindfe s PR
pracovnikem vzniknout. Pro hlavni kategorii ANO byly tedy po prvotni analyze
zkoumaného materialu urceny nasledujici subkategorie:
1. Dary — jakékoliv ustanoveni nebo omezeni vztahujici se k pfijimani dard i jinych
vyhod pracovniky médii
2. Cesty — jakakoliv ustanoveni nebo omezeni vztahujici se k pracovnim cestam,
piedevsim k jejich hrazeni tfetimi stranami
3. Komer¢ni nebo jiny zajem — jakékoliv odmitnuti toho, Ze média slouzi zajmim
zdrojii informaci, jako jsou komer¢ni spolecnosti a jiné instituce
4. Kontrola a autorizace — jakékoliv omezeni vztahujici se k moZnosti kontroly
vystupu pied jeho zvefejnénim
5. Oznaceni puvodu informace — jakékoliv pozadavky na oznaceni piivodu informace
od PR pracovnika, nebo pivodu obecné bez specifikace souvislosti s PR
6. Osvéta — moznosti bezlplatného zviditelnéni neziskovych a osvétovych projekt
7. Vliv na zarazeni nebo nezarazeni informace — jakékoliv odmitnuti vlivu tfetich
osob na zatazeni informace do vysilani, vydani nebo jiného medidlniho vystupu
8. Vliv inzerenta — odmitnuti jakéhokoliv vlivu inzerenta na jiny obsah médii, nez je

jim objednana inzerce
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Technicky bylo kédovani provedeno tak, ze byl kazdy kodex pieveden do tabulky, kde byly
jednotlivé kodovaci jednotky rozdéleny na fadky, do kterych byly zapisovany jednotlivé
kategorie. Nasledna analyza se pak jiz zabyva pouze jednotkami kédovanymi jako ANO a
dale je reflektuje a porovnava mezi jednotlivymi kodexy. Jejich seznam vcetn¢ kategorizace

je v podobeé tabulky pfilozen k této praci jako jeji pfiloha €. 1.

3.3. Vysledky analyzy a porovnani kodexi

Celkem byly analyzovéany etick¢ kodexy sedmi médii rtzného rozsahu, v nichz bylo
nalezeno 35 jednotek kddovanych jako ANO, a tedy souvisejicich se vztahy novinaii a PR
specialistii. Statistiky celkového rozloZeni téchto jednotek do jiz specifikovanych
sekundérnich kategorii jsou uvedeny v tabulce €. 1 niZe. Nejcastéji kdédovanou podkategorii
byly dary s celkem 7 vyskyty, naopak nejméné ¢astou variantou byl viliv na zarazeni nebo

nezarazeni informace se 2 vyskyty.

Tabulka 1: Souhrn celkového poctu jednotek kodovanych do kategorie ANO a jejich

sekundarnich kategorii

. CZECH . , .,
Subll(élot:;%orle / NEWS | MAFRA Ce}sllfy tCleslfa Seznam.cz Economia Celkem
X CENTER rozhlas elevize
Dary 1 2 1 1 1 1 7
Cesty 0 1 0 0 1 1 3
ORGETIE 0 0 1 1 1 | 4
jiny zajem
Kontrola a 0 0 2 | | 2 6
autorizace
Oznaceni
puvodu 0 0 1 3 0 0 4
informace
Osvéta 0 0 3 1 0 0 4
Vliv na zafazeni
nebo nezarazeni 0 0 0 2 0 0 2
informace
Vliv inzerenta 0 1 2 1 0 1 5
Celkem 1 4 10 10 4 6

Zdroj: vlastni
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Jak Ize vidét v tabulce, pokryti rozsahu subkategorii jednotlivymi kodexy se znaéné lisi, coz
muzZe souviset 1 s tim, ze nékteré kodexy jsou pomérné strucné, zatimco jiné rozsahlé. Co se
tyCe rozsahu, muzeme fici, Ze kodexy vetejnopravnich médii jsou vyrazné rozséhlejsi, nez
je tomu u médii soukromych. Jednotliva pravidla jsou v nich popsana podrobné&ji, proto zde
muzeme vidét 1 nékolik vyskytl v jedné subkategorii. V nasledujicich podkapitolach budou

podrobné rozebrany jednotlivé podkategorie a rozdily v nich mezi jednotlivymi médii.

3.3.1. Dary

Dary jsou jedinym tématem, kterému se vénuji vSechny analyzované kodexy. Kodexy
v tomto kontextu zakazuji pfijimani jak hmotnych dard, tak jinych vyhod. Nékteré pak
uvadéji, ze se toto netyka symbolickych darkt, které jsou obvyklé a bézné. Eticky kodex
MAFRA v tomto ptipad€é dokonce upravuje maximalni hodnotu takového daru, ktera je 500
K¢. Ten také spolecné s etickym kodexem vydavatelstvi Economia uvadi, Ze mize dojit 1
k prijeti hodnotného daru, pokud by bylo nezdvofilé jej odmitnout — darce je pfitom
informovan, ze dar bude redakci vénovan charité. Jak je uvedeno v kapitole 1.4.1, hodnotné
dary mohou vytvafet na novindie a jiné pracovniky médii natlak, proto je omezeni jejich

pfijimani v etickych kodexech velmi Casté.

Kodexy se pak li§i v tom, jak pfesné toto omezeni formuluji a uptesiiuji. Ceska televize
uvadi, Ze nemliZze byt dar pfijat za nato¢eni nebo nenatoceni pofadu nebo jeho ¢asti — tuto
definici miZeme povazovat za pon€kud nest'astnou, protoZe neni mozné prokazat, zda byl
dar ptfedan za odvysilani nebo naptiklad pro udrzeni dobrych vztahli a podobné&. Naptiklad
MAFRA zakazuje pfijimani vyhod z titulu prace novinare a jakychkoliv darti v hodnot¢ nad
500 K¢. V takové definici pak jiZ neni prostor pro spekulace. Pro PR specialisty se jedna o
jasné omezeni, které jim zakazuje ovliviiovat novinare pomoci materialnich i nematerialnich
dart. Otazkou vsak je, jestli t€mto pravidlim odpovidé i realita. To zalezi predev§im na

samotnych novinafich, kteti by takové dary méli dle vySe zminénych pravidel odmitat.

3.3.2. Cesty

Omezeni pro cestovani najdeme pouze ve tfech kodexech soukromych vydavatelstvi —
Seznam.cz, Economia a MAFRA. Pfitomnost néjaké formy téchto pravidel lze vSak
ocekavat také u vetejnopravnich médii, kde mize byt feSena naptiklad internim pfedpisem.

V definici tohoto omezeni jsou si vSechny vySe zminéné kodexy velmi podobné, kdy ve
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vSech piipadech cesty hrazené tietimi stranami podléhaji schvaleni sSéfredaktora a je
posuzovan jejich informacéni piinos. MAFRA se navic o tomto zavazuje v pifiméiené mife

informovat i ¢tenare, coz lze hodnotit jako nadstandartni transparentni krok.

3.3.3. Komer¢ni nebo jiny zdjem

Nekteré kodexy — konkrétné Ceska televize, Cesky rozhlas, Seznam.cz a Economia — také
jasné deklaruji, ze média slouzi ptedevsim zajmu Ctenaitl, jejichz pravo na informace je pro
komer¢nim 1 nekomercnim subjektim k prosazovani jejich zajmu. Tyto ¢asti sice nesouvisi
s public relations doslovné a maji pomérné€ obecny charakter, av§ak miizeme z nich vyvodit,
ze ma-li byt PR specialista uspé$ny v media relations, musi novinaiim dodavat predevsim

informace, u kterych lze ptedpokladat jejich hodnotu a ptinos pro ¢tenare.

3.3.4. Kontrola a autorizace

Omezeni moznosti kontroly a autorizace materiald pted jejich zvefejnénim fesi ve svych
kodexech obé vefejnopravni média a také Seznam.cz a Economia. Obé soukroma
vydavatelstvi materidly ani rozhovory k autorizaci neposkytuji. Stejn¢ tak maji pravidla
nastavend i vefejnopravni média, kde pfipadné namitky nasledné fesi $éfredaktor, avsak je
vylouceno, Ze by mohl respondent potvrdit souhlas s vyuzitim svého vyjadieni v zavislosti
na celkovém vyznéni pofadu. V pfipadé Economie muize udélit $éfredaktor vyjimku, kdy
dodatecné zasahy do textu nemohou mit jiny neZz zpfesnujici charakter. To stavi PR
pracovniky v ptipadé rozhovori jejich klientti nebo zastupcti jejich firem do znaéného rizika,
jelikoZ zpravidla neni moZné rozhovor autorizovat aZ po jeho provedeni. Je proto zapotiebi
respondenty na rozhovor vzdy dobfe pfipravit prostfednictvim aktudlnich informaci
k tématu rozhovoru a medialniho tréninku a zaroven jim vysvétlit, Ze neni mozné vysledny
vystup ovlivnit, jelikoZ je pln€¢ v kompetenci novinafe. Pfipustné jsou vétSinou pouze

faktické kontroly.

3.3.5. Oznaceni ptuvodu informace

Oznacenim nebo oznamenim toho, ze bylo p7i priprave zpravy pouzito také informaci nebo
materialii zpracovanych osobou podnikajici v oblasti vztahii s verejnosti (Ceska televize,
2003, s. 16) se zabyvaji pouze kodexy Ceské televize a Ceského rozhlasu. Novinafi téchto
médii by tedy méli vyuziti informaci nebo materialti od PR profesionalt vzdy uvadeét, coz

muze v o¢ich divakid snizovat objektivitu nebo kredibilitu sdéleni. Je vSak otazkou, zda je
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toto skutecné ze strany vefejnopravnich médii, potazmo jejich redaktorti, dodrzovano.

3.3.6. Osvéta

Dalsi zajimavosti, ktera se tyka pouze kodext vefejnopravnich médii, je moznost bezuplatné
propagace osvétovych kampani, sbirek a dalSich nekomerc¢nich projekti. Instituce ovéiuji
nekomercni charakter takovych projekti a je nutné jejich schvaleni, avSak pro PR
specialisty, ktefi se vénuji takovym projektim, se mize jednat o zajimavou moznost

zviditelnéni s nizkym rozpoctem, kterym zpravidla disponuji.

3.3.7. Vliv na zarazeni nebo nezarazeni informace

Ceska televize a Cesky rozhlas jako jediné ze zkoumanych médii ve svém etickém kodexu
explicitné uvadgji, Ze neni mozné, aby mél kdokoliv mimo jejich organiza¢ni strukturu vliv
na zatfazeni nebo nezatfazeni informace do jejich vysilani a dalSich vystupii. Sem teoreticky
spadaji i odbornici z oboru public relations, kteti by neméli mit moznost jakkoliv ovlivnit,
zda jejich klienti nebo zaméstnavatelé, 1épe feceno informace o nich, budou nebo nebudou
soucasti zpravodajstvi nebo jinych vystupt téchto médii. Je vSak otdzkou, co v§e mizeme
za takové ovlivnéni povazovat. Teoreticky by totiz §lo fici, Ze novinafe mize ovlivnit i
ptijaté tiskova zprava, diky které ho dané téma zaujme, ale to je velmi doslovna interpretace

kodexu, ktera realit¢ neodpovida.

3.3.8. Vliv inzerenta

Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 1.4.5 o medialnim lobbingu, inzerce je jednim z nastroju,
pomoci kterych mohou subjekty vyvijet tlak zeyména na mensi média, ktera mohou byt na
ptijmech z inzerce zavisla. Proto je v nékterych kodexech v riznych formulacich uvedeno,
Ze inzerenti nemohou mit jakykoliv vliv na jiny obsah neZli inzerci a vztah s nimi ma pouze
obchodni rovinu. Vydavatelstvi Economia pak ve svém kodexu vyslovné uvadi, Ze se
redaktofi na naboru inzerce nepodileji, tedy by s inzerenty neméli pfichazet do kontaktu.
V nékterych kodexech tato ustanoveni chybi, je ale mozné, ze tato pravidla upravuji jing,

vetejné nepfistupné, predpisy predmétnych médii.

3.4. Specifika nékterych kodexi

Jak bylo jiz uvedeno, z textl etickych kodexl je patrné, ze k tomuto dokumentu kazdé
médium zaujima jiny pfistup. Zatimco nékteré kodexy jsou psany velmi obecné, jiné jdou

do podrobnosti a ptedstavuji konkrétni pravidla. Hlavni rozdil najdeme mezi soukromymi a
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vetejnopravnimi médii, coz vzhledem k odliSnostem v jejich financovani neni piekvapujici.
Kodex Ceské televize je navic de facto pracovndpravni normou, protoZe je piijimany
Poslaneckou snémovnou Parlamentu Ceské republiky a jeho poruseni se bere jako porusent
pracovni kazné dle zakoniku prace. Po nastudovani obou vefejnopravnich kodexi je také
patrné, ze jeden z druhého vychazi a je pouze upraven, aby ustanoveni odpovidala televizi
¢i rozhlasu. Je tak zcela obvyklé, ze jsou dva odstavce na stejné téma v téchto kodexech

slovo od slova totozné.

3.5. Shrnuti a diskuze

Na zaklad¢ provedené analyzy bylo zjisténo, ze pravidllim, kterd by m¢la ovliviiovat vztahy
zurnalistli a PR specialistli, se ve vétsi mife vénuji etické kodexy vefejnopravnich médii.
Vsechny zkoumané kodexy ale obsahuji alespon jednu kodovaci jednotku, ktera s timto
tématem souvisi. Konkrétné se ve vSech kodexech fesi omezeni piijimani dart, které mohou
vytvaret tlak na zvefejnéni nebo nezvefejnéni informaci. Obdobné je tomu také u cest na
naklady ttetich osob, které jsou v kodexech Casto zmitlovany. Konkrétni pravidla napiiklad
pro oznacovani ptivodu informaci od PR agentur nebo jinych subjektti pak uz specifikuji jen
Ceska televize a Cesky rozhlas, dalsi média nikoliv. Prostor pro doplnéni daliich pravidel,
ktera by vztahy Zurnalistli s PR specialisty blize upravovala, tak miiZeme najit prakticky ve
vSech kodexech. Otazkou vSak je, zda jsou kodexy v této podob& néjakym zpiisobem
v media relations reflektovany. Pokud nikoli, je zapotiebi nejprve zajistit dodrZovani
stavajicich pravidel a teprve poté tesit dalSi kroky k dosaZeni etického idedlu, kde mize
navic byt problematické to, Ze pohled na tento ideal se mize mezi redakcemi, organizacemi
ajednotlivci vyrazné lisit. To, jakym zptisobem ovliviiuji etické kodexy médii PR specialisty
v praxi, zkouma nasledujici kapitola prace. Nabizi se ale také prostor pro vyzkum na strané

zurnalistl, ktery by také mohl pfinést zajimava zjisténi.

V této analyze nebyla zastoupena veskera ceska média, avSak vybér byl proveden tak, aby
kodex zadné spolecnosti, ktera se zabyva predev§im komercnim televiznim vysilanim — za
timto ucelem byly osloveny redakce zpravodajstvi Nova a Prima, avSak bez reakce. DalSim
omezenim muze byt také to, ze kodovani bylo provadéno pouze jednou osobou, kterda nemusi
vidét v textu veSkeré vyznamy, jak uvadi Schreierova (2012, s. 19). Na druhou stranu jsou

etické kodexy dokumenty, které jsou psany pfimocCarym a srozumitelnym jazykem bez
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skrytych vyznami. Tento vliv by tedy mé¢l byt pouze marginalni.

Pomérné vyznamnym nedostatkem zkoumanych kodext je Casto nizkad frekvence jejich
aktualizace, a tim padem zadna frekvence novych trendt a technologii v oboru. Naptiklad
kodexy vetejnopravnich médii nebyly od svého pfijeti jakkoliv upravovany. Soukroma
média vétSinou datum posledni aktualizace neuvadi, ale napiiklad u kodexu spolecnosti
MAFRA se muzeme docist, ze k ni doslo naposledy v roce 2014, tedy pted deseti lety. Od
té doby se mohl obor public relations zna¢n¢€ vyvinout, i proto mizeme v nasledujici kapitole
vidét, ze body, které aktualné etické kodexy médii fesi, se PR specialisté pfili§ nezaobiraji.
Jak jiz bylo uvedeno, jsou zde také vyjimky jako Seznam Zpravy, které, jak jiz bylo vys
zminéno, disponuji 1 samostatnym kodexem pro praci s umélou inteligenci. V poctu
ustanoveni, kterd se zabyvaji media relations, 1 jejich znéni, se vSak podobaji ostatnim
médiim. Prostor je tedy pro aktualizaci, ale také pro debatu nad dal$imi pravidly pro
spolupraci novinait a PR specialistl, ktefi jsou pro Zurnalisty vyznamnym zdrojem

informaci.
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4. Rozhovory s pracovniky v oblasti public relations

Na zaklad¢ analyzy z kapitoly 3 byla identifikovana klicova témata, v ramci kterych se
etické kodexy médii vénuji vztahim novinafti s PR specialisty, a také odliSnosti mezi
jednotlivymi médii a typy médii. Je vSak otazkou, do jaké miry tato zjiSténi koresponduji
s kazdodenni praxi PR specialistii, cemuz se vénuje tato kapitola pomoci dal§iho vyzkumu.
Jak uvadi Schreierova (2012, s. 28-29), kvalitativni obsahové analyza neni metoda vyzkumu
jako celku, ale jedna se o typ analyzy, kterd v rdmci vyzkumu miize byt doplnéna dalSimi
mechanikami a postupy. Analyza samotnych dokumenti etickych kodext je proto v této
praci doplnéna vyzkumnymi rozhovory, jejichz Gcelem je zjistit, do jaké miry odpovidaji
vysledky analyzy v kapitole 3 profesni realité. Z toho vyplyva nasledujici vyzkumna otazka:
VO 2: Jaky je v praxi viiv etickych kodexii médii na rozhodovaci procesy a jednani

pracovnikit v oboru public relations?

Pro tuto ¢ast prace byl jako vyzkumna metoda zvolen rozhovor, jehoz pouziti je vhodné,
kdyz chceme porozumét viastni perspektive aktéri (Novotna et al., 2019, s. 320), coz
predestird 1 vyzkumna otazka. Co se tyce typu rozhovori,, bude se jednat o rozhovor
polostrukturovany, jehoz vyuziti je vhodné v ptipadé, kdy mame jiz vyty€enou vyzkumnou
otazku, na kterou se budeme Uzce zaméfovat. Zaroven je tato metoda na rozdil od
strukturovaného rozhovoru nebo dotazniku flexibiln€j$i a umozni vlastni vyjadieni
dotazované osoby, ¢imz muze tazatel narazit na dalsi témata k vyzkumu vhodna (Novotna

etal., 2019, s. 322-323)

4.1. Metodologie

Metoda polostrukturovaného vyzkumného rozhovoru spocivéd v individualnim dotazovani
respondentli za pomoci piedem ptipraveného guide listu, ktery mize obsahovat seznam
témat, kterda by mél rozhovor pokryt, nebo konkrétni otdzky, na které je respondent
dotazovan. V obou ptipadech je vSak potieba dbat na to, aby dostal respondent dostatek
prostoru, a mohl tak kromé exaktnich odpovédi na otazky také prezentovat dalsi své
myslenky, které s tématem souvisi. Pokladané otdzky by mély byt neutralni. Poradi témat
takového rozhovoru neni pevné dané a tazatel se muize fidit mySlenkovym proudem
dotazovaného, kdy je naptiklad mozné se doptdvat na pfedem neocekavana témata nebo jit
v nékterych tématech vice do hloubky (Novotna et al., 2019, s. 322-324) Guide list vyuzity

pti rozhovorech je do prace vlozen jako jeji ptiloha ¢islo 2.
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Realizace této vyzkumné metody pak spociva nejprve ve vybéru typu rozhovoru a jeho
odiivodnéni, coz je uvedeno v uvodnim odstavci kapitoly. Nasleduje vybér a osloveni

ucastnikli vyzkumu, pifiprava rozhovoru a jeho nasledna pasportizace a transkripce.

4.1.1. Vybér ucastnikti vyzkumu

Vzhledem ke zkoumanému tématu se jako vhodni respondenti jevi praktikujici specialisté
z oboru public relations, ktefi ve své praci dlouhodobé vyuzivaji media relations. Mize se
jednat o specialisty pracujici v agenturach, in-house ve firmach i o freelancery. V tezich této
prace byl vytycen cil provedeni péti az osmi rozhovort, kterého bylo mozné dosahnout.
Vzhledem k tématu rozhovoru jsou tyto rozhovory anonymizované a respondenti byli
identifikovani pracovni pozici, poctem let piisobnosti v oboru a typem zaméstnani (agentura,

freelance nebo in-house).

Vzhledem k tomu, ze mame danou skupinu lidi, jejiz ¢lenové mohou byt uvazovanymi
aktéry rozhovor(, ale nezname jeji jednotlivé ¢leny ani jejich pfesné mnozstvi, jevi se jako
nejvhodnéjsi metoda vybeéru ucelovy vybér. Ten pracuje s kritérii, kterd zajistuji
relevantnost vzorku pro vyzkum (Novotnd et al., 2019, s. 292-297), jimiZ v naSem piipadé
jsou:

1. pusobeni v ramci profese public relations a

2. na pracovni pozici, kde jsou vyuzivany media relations.
Tato kritéria byla pfi vybéru vyuzita pro zékladni ohrani¢eni mnozZiny moZznych aktérd,

jejichz ucast ve vyzkumu je ptfinosem pro zodpoveézeni vyzkumné otazky.

Kromé toho miZzeme jako kritéria zvolit také specifické vlastnosti, které mohou odliSovat
pohled aktért na sledovany jev (Novotné et al., 2019, s. 294) Témi mohou byt v uvazovaném
ptipadeé:

1. typ zaméstnani (in-house, agentura, freelance),

2. sektor plisobeni (soukromy, statni, neziskovy) a také

3. délka praxe v oboru.
Ptesné rozdéleni mnoziny potencialnich aktérti dle jednotlivych kritérii z tohoto vyc¢tu neni
mozné zjistit, avSak rovnomérnym zastoupenim aktérti zapadajicich do riiznych kategorii dle

téchto kritérii je zajiSténa nazorova riznorodost aktérl, ktefi pochdzeji z rizného prostiedi,
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1 kdyz vykonavaji stejnou profesi. To se ve vyzkumném vzorku povedlo a mame zde
zastupce PR specialistl, ktefi pracuji in-house, v agentufe i jako freelancefi. Zaroven zde
mame zastoupeny specialisty s velmi rozdilnymi zkuSenostmi—od 5 let az do 30 let. Bohuzel
se nepovedlo domluvit rozhovor s PR specialistou, ktery by zastupoval statni sektor.

Struktura vzorku respondentl je znazornéna v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Struktura respondenti vyzkumnych rozhovoru

Respondent Pracovni pozice Typ zaméstnani Pocet let praxe
R1 PR specialist In-house, soukromy 9
sektor

R2 PR specialistka Freelancerka 30

R3 Account manager Agentura 5+

R4 Manazerka PR a In-house, neziskova 5

eventll organizace
RS Provozni feditel, Agentura 16

diive PR specialista

R6 PR manazerka In-house, soukromy 7
sektor
R7 PR manazer Agentura 10

Zdroj: viastni

4.1.2. Priprava a provedeni rozhovoru
Na zéklad¢ pfedchoziho studia literatury a analyzy etickych kodexti médii byl pro

polostrukturované rozhovory vytvoren takzvany guide list, ktery ptfedstavuje zékladni
strukturu rozhovori a stanovuje jednotlivé okruhy otazek. Tento guide list je v praci zafazen
jako samostatna piiloha ¢islo 2. Respondentiim bylo pfedem ozndameno téma vyzkumu,
avSak se samotnymi otdzkami byli obeznameni az v uvodu rozhovoru. Otazky se dotykaji
jednotlivych témat, kterd byla identifikovana v ramci analyzy v piedchazejici kapitole, a
zaroven obsahuji také obecnéjSi dotazy na etiku PR a media relations. V pfipad¢, ze
respondenti zminovali zajimavé informace k tématu, byly jim také pokladany dopliujici
dotazy. Celkové bylo takto provedeno sedm rozhovort, jejichz pfepisy jsou soucasti této
prace jakozto jeji pfilohy ¢islo 3 az 9. Tti z téchto sedmi rozhovori prob&hly na Zadost

respondentll prostfednictvim videohovoru.
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4.2. Rozhovory

Cilem provadénych rozhovora bylo zjistit, do jaké miry PR specialisté vnimaji pravidla,
kterd smérem k nim upravuji etické kodexy médii analyzované v piedchozi kapitole.
Jednotliva témata proto byla reflektovana pfi tvorbé otazek a nasledujici podkapitoly shrnuji
odpovédi v jednotlivych tematickych okruzich. Shrnuti se zaméfuje predevSim na ty
aspekty, v nichz jsou specialisti pomérné jednotni, avSak zaroven také uvadi zajimavé

individudlni odpovédi, které se znacné 1isi od ostatnich respondentt.

4.2.1. Vlastni etické kodexy

Dotaz na vlastni eticky kodex byl do vyzkumu zatazen, ackoliv ptimo nepomahd zodpovédét
vyty€enou vyzkumnou otdzku. Je vSak dulezity pro doplnéni kontextu k ostatnim
odpovédim. Na otdzku, zda se sami fidi n¢jakym etickym kodexem, odpovidali specialisté
vesmes negativng. I ti, ktefi néjaky kodex maji, mluvili predevsim o dtlezitosti vlastnich
hodnot a moralky ¢lovéka, coz bylo uvedeno jiz v teoretické casti (konkrétne v kapitole 1.3).
Zde je problematicka piedevsim skute¢nost, ze se moralni standardy u kazdého jedince lisi.
Navic neexistuje zadna zaruka toho, Ze mé specialista skute¢n¢ tak silné moralni standardy,

jak tvrdi.

4.2.2. Dary a dalSi vyhody

Od darti a vyhod, které néjakym zplisobem omezovaly v§echny analyzované etické kodexy,
se dle odpovédi respondentli v posledni dobé spiSe ustupuje. Specialisté ¢asto zmifnuji pouze
malickosti, které pfedavaji naptiklad pfi tiskovych konferencich nebo jinych udalostech pro
novinaie. Dotazy na finan¢ni dary zodpovidali negativné a zminovali zde pouze jisté formy
natlaku a vyhod skrze inzerci, cemuz se vénuje samostatné podkapitola 4.2.8. Jako ptipad,
kdy jim pfijde pfedani daru pfirozené a smysluplné, je moznost vyzkouseni sluzby nebo
produktu. Tim je zajiSt€no, Ze novinaf vi, o ¢em piesné piSe, a miZe o tom poskytnout
podrobné informace 1 svym ¢tenaium. Pfedavani dar ve vétsi hodnoté respondenti taktéz
popirali. Pouze jeden respondent uvedl, Ze novindiim ptreddval jako dary knihy, a to

s o¢ekdvanim, Ze o nich napiSou ¢lanek.

4.2.3. Etické kodexy médii

Dle provedenych rozhovort je znalost etickych kodextt médii mezi PR pracovniky pomérné
malé. Aktivni znalost nikdo z respondentti neuvedl. Predev§im uvadé¢li, Ze je znaji ze Skoly

nebo odjinud veédi, Ze existuji, avSak v praxi je nijak nestuduji a nesetkavaji se s nimi.
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Nekteti respondenti také uvadeji, Zze spoléhaji predevsim na to, Ze samotni novinari védi,
jaka pravidla se na n¢ vztahuji. Oni jsou poté pfipraveni je respektovat, pokud je o to dany
novinai pozada. Co se tyce jejich vlastnich kodexii, vétSina respondentli neuvadéla, Ze by se
fidili néjakym konkrétnim kodexem. Odvoléavali se pfedevsim na moralku jednotlivci,

kterou se fidi.

4.2.4. Press tripy

A¢ dle zjisténi v analyze etickych kodexi vybranych médii v kapitole 3 média Casto ucast
novinail na press tripech omezuji nebo posuzuji jejich informacni pfinos, PR pracovnici
v rozhovorech uvedli, Ze toto vétSinou nevnimaji. Dvé€ respondentky vSak pfiznaly, Ze se na
toto hledi jiz pfi samotném vybéru novinart. Zameérné se tedy vyhybaji novinartim, o kterych
je zndmé, Ze na omezovani ucasti na press tripech hodné¢ dbaji. Je zde tedy mozné pozorovat
néjaky efekt, ten ale neni pfili§ vyrazny. Nadto n€ktefi respondenti uvadeli, ze format press
tripu neni jiz vyuzivany tolik jako v minulosti, avSak zde také miize zaleZet na jednotlivych
odvétvich. Zde se také nabizi otazka, zda v soucasné dob¢ pro nékterd odvétvi nedavaji veétsi
smysl press tripy pro influencery, které mohou mit vétsi zasah zejména v ptipad¢ mladSich
cilovych skupin. Jedna se vSak o pomérn¢ drahou formu propagace, ktera mulze byt

nedostupna pro mensi firmy nebo naptiklad neziskovy sektor.

4.2.5. Autorizace rozhovoru

Zajimavym tématem byla v rdmci vyzkumu autorizace rozhovort. Pod timto pojmem si
kazdy PR specialista pfedstavuje néco trochu jiného, coz mtize byt problematické. Kdyz byly
pokladany dotazy na moznost schvaleni, oprav nebo nahlédnuti na text rozhovoru,
respondenti se vice mén¢ shoduji v tom, ze jsou velmi radi za takovou moZznost. Jedna se
v8ak zjejich strany predevS§im o faktickou kontrolu, kdyz klient v rozhovoru prezentuje
napiiklad technicky sloZity produkt nebo Ciselné ukazatele. Dle obdrZzenych odpovédi je
touha po razantnéjsich upravach predevsim ze strany klientll nebo nadfizenych, kterym je
pak nutné vysvétlovat, Ze to neni mozné. Osloveni specialisté vyZaduji a vyuzivaji autorizaci
predevsim formou faktické kontroly vystupti pred zvetejnénim, s ¢imz dle svych slov byva;ji

povétSinou Uspeésni, jelikoz faktickd spravnost je 1 v zdjmu novinafe.

4.2.6. Oznaceni puvodu informace
Kodexy vetejnopravnich médii uvadeéji, ze u obsahu vytvoreného s pomoci materialit od PR

agentury nebo specialisty by mé¢lo byt toto uvedeno, a to konkrétn€ ve ¢lanku 5.11 kodexu
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Ceské televize ve znéni Jestlize pii pripravé zpravy bylo také pouzito informaci nebo
materialii zpracovanych osobou podnikajici v oblasti vztahii s verejnosti (PR agenturou), je
povinnosti Ceské televize uvedeni zpravy doprovodit upozornénim o takovém piivodu
informaci nebo materialii (Ceska televize, 2003, s. 16) a obdobné také v kodexu Ceského
rozhlasu. Respondenti se s tim vSak v praxi nesetkavaji. Uvadéli pouze, ze nékterd mensi
média nebo zpravodajské portaly zverejiiuji nékteré méné dulezité tiskové zpravy beze

zmény a jako autora k nim podepisuji ¢loveka, ktery je zaslal.

4.2.7. Neshody kviili etice

Dotazy na to, zda se dostali kvili etice do neshody s novinafi, zodpovidali respondenti
zpravidla negativné. V odpovédi na tuto otazku ¢asto uvadéli, ze neshody v ramci public
relations jsou vétSinou spiSe s klienty nebo nadfizenymi. To je podle dotazovanych
naptiklad mylné piedstavy o tom, Ze je mozné mit plnou kontrolu nad tim, co o nich novinafi
pisi. Do sporti s novinafi by se tedy chtéli poustét spise zastupci zastupovanych subjektu,
¢emuz se ale snazi PR specialisté zabranit. Jako diivod uvadéji predevsim to, ze dobré vztahy
se zastupci médii jsou podstatou jejich profese. Proto se jen velmi ziidka vyplati jit do sporu

S novinafem.

4.2.8. Inzerce

Inzerce je tématem, které ptivodné do guide listu zatazeno nebylo, avSak ukazalo se byt
velmi zajimavé, kdyz jej spontdnné zminili hned dva prvni respondenti. V souvislosti
sinzerci se zminovali hned o nékolika skute¢nostech, které znamenaji porusSeni
pfinejmensim néekterych etickych kodexd analyzovanych v této préaci. V praxi udajné
dochazi k tomu, Ze média firmam, které u nich ve velkém nakupuji inzerci, mohou navrch
uvefejnit také redakéni €lanek o nich, ktery by za jinych okolnosti nezvefejnila. Kromé toho
také podle nékterych respondentii mize dochédzet k natlaku prostfednictvim inzerce i od
samotnych agentur. Pokud agentura poskytujici sluZzby v oblasti public relations zaroven ve
vetsi mife obchoduje s inzerci, jedna se pro ni o pomérné u¢inny nastroj, jak vyvinout na
média natlak. Jednomu z respondentii bylo takovou agenturou nabizeno, Ze je mozné takto
zajistit, aby se v nékterych médiich objevily nebo naopak neobjevily nékteré vystupy. To je,

jak jiz bylo uvedeno, v hrubém rozporu s nékterymi kodexy.
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4.3. Shrnuti a diskuze

Na zaklad¢ provedenych rozhovora s pracovniky v oblasti public relations byly ziskany
cenné poznatky o praktickém vlivu etickych kodexti médii na jejich kazdodenni rozhodovani
a jednani. Vyzkumna otazka se zamc¢fila na to, jaky je v praxi vliv téchto kodexti na
pracovniky v oboru. Vysledky rozhovorii ukazuji, ze ackoliv védi o jejich existenci, jejich
konkrétni obsah jim neni znadm a neni to néco, ¢im by se potiebovali ve své praci ridit. Lze
fici, ze vliv etickych kodext je nizsi, nez bylo ocekdvano po zpracovani analyzy ve treti
kapitole. Zda budou mit etické kodexy médii na PR specialisty n¢jaky vliv, zalezi predev§im
na tom, do jaké miry je znaji a fidi se jimi novinafi, se kterymi jsou tito PR specialisti ve
styku. Vyvstava tedy otdzka, zda by kodexy médii, se kterymi komunikuji, méli samotni PR
specialisté znat, nebo skuteéné jde o zodpovédnost vyhradné novinafe. Respondenti také
Casto uvadéli, Ze ani oni sami se zaddnym etickym kodexem nefidi a dulezité jsou pro né
pfedevs§im jejich vlastni hodnotové a moralni Zebticky. Tento pfistup vSak ptedstavuje
riziko, protoZe moralni standardy jsou subjektivni a mohou se mezi jednotlivcei vyrazné lisit.
Jeho vyhodou ale je, ze se specialista sdm adaptuje na nejnovéjsi trendy, coz je stejné tak
mozné zajistit pravidelnou aktualizaci etickych kodext. Jeji soucésti by mohla byt také Sirsi
diskuse v kazdé redakci, coz by pomohlo reflektovat aktualni trendy i problémy, se kterymi

se zurnalisté potykaji nejen ve vztahu k public relations.

Rozhovory odhalily n€kolik dulezitych poznatki. PR specialisté v posledni dob¢ ustupuji od
poskytovani darii a vyhod, ackoliv malé darky pfti tiskovych konferencich jsou stale bézné.
Dary jsou pfitom nejvice zminiovanou polozkou etickych kodexti médii souvisejici s PR.
Vyjimkou jsou podle specialistl ptipady, kdy je dar souc¢asti moznosti vyzkouSeni sluzby
nebo produktu, coz je respondenty povazovano za legitimni zpiisob, jak informovat
novinafe. PR specialisté preferuji moznost autorizace rozhovord, zejména pro faktickou
textd prichazi spise od klientl nebo nadiizenych nez od samotnych PR specialistl. Pfestoze
etické kodexy nékterych médii omezuji ucast novinati na press tripech, PR specialisté toto
omezeni Casto nevnimaji. Press tripy jsou stile vyuzivany, ale jejich vyznam se snizuje.
Vyzkum také odhalil zajimavé praktiky spojené s inzerci, kdy velké ndkupy inzerce mohou
vést k publikaci redakénich ¢lanki nebo pfedstavovat nastroj pro agentury, ktery jim poméaha
vyvijet tlak na média. Ustanoveni souvisejici s inzerci pfitom v nékolika kodexech nejsou

vibec uvedena a je tady prostor pro doplnéni. Stejné tak je otazkou, do jaké miry se slucuje
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s etickymi idedly v media relations to, ze nékteré PR agentury zaroveil obchoduji s inzerci,
coz mohou vyuzit prave k natlaku na média. Timto by se mohly zabyvat profesni organizace
v PR. Jak bylo zminéno jiz v zavéru kapitoly 3, dalSim tématem k diskusi je, jestli aktualni
kodexy médii, jejichz znéni jsou vice nez 10 let stara, odpovidaji sou¢asnému stavu medialni
krajiny a oboru public relations. Zpiisob, jakym se PR specialisté vyjadiuji k ¢astem kodext,
které by se jich mély tykat, svéd¢i o tom, ze prostor pro aktualizaci zde je. Zajimavym
tématem zminénym jednim z respondentt, o kterém by se v rdmci media relations mohla
rozvijet diskuse, je také zptisob oznacovani takzvanych advertoriald, které se ¢asto oznacuji
riznymi ndzvy, ze kterych neni mozné na prvni pohled urcit, zda se jedna o reklamu. Zde
by bylo mozné také zkoumat, jestli jsou takovou reklamu schopni rozlisit ¢tenafi z riznych

sociodemografickych skupin.

Vyzkum ma i n¢kolik limitt, které je tfeba zminit. Realny dopad etickych kodext v praxi je
do znacné miry zavisly na osobni integrit¢ novindii a PR specialisti. I pfes existenci
formalnich pravidel je klicové, jak je jednotlivei aplikuji v praxi. Respondenti poskytuji jen
takové informace, které sdilet chtéji, a jak uvadi Novotna (2019, s. 321), tento faktor
predstavuje nevyhodu vyuziti rozhovoru jako vyzkumné metody, nebot’ nemtizeme zarucit
uplnou otevienost a pravdivost odpoveédi. Sesbirana data byla povazovana za pravdiva, coz
muize mit vliv na vyslednd zjiSténi. Zvazovana byla také moznost vyuziti kvantitativniho
dotazniku, ktery by mohl poskytnout $ir$i reprezentativni data. Nicméné rozhovor umoznil
jit vice do hloubky a ziskat podrobné&jsi a komplexnéjsi odpovédi, ackoliv vyzkumny vzorek
neni reprezentativni pro celou populaci PR specialisti. Snahou vSak bylo, aby byl co
nejriznorod€jsi a zahrnoval specialisty z riznych typti zaméstnani (in-house, agentura,
freelance) a s riznou délkou praxe. Bohuzel nebyl zahrnut zastupce statniho sektoru, coz je

dalsi z limitd vyzkumu.
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Zavér

Tato bakalafskd prace se zabyvala etickymi kodexy ceskych médii a jejich vlivem na
profesiondly v oblasti public relations. Cilem bylo analyzovat obsah etickych kodexi
vybranych médii a zjistit, jakym zptisobem ovliviiuji rozhodovaci procesy a jednani PR
specialistl. V rdmci prace byla provedena kvalitativni obsahova analyza etickych kodexi
médii, kterd identifikovala témata, jimiz se kodexy ve spojitosti s PR zabyvaji. Analyza
odhalila, ze pravidla vztahujici se k media relations jsou v kodexech vetejnopravnich médii
podrobnéji a Castéji zminovana nez v kodexech médii soukromych. Nejbéznéjsimi tématy
byla omezeni pfijiméni darl, press tripi a kontroly ¢i autorizace materidlli pied jejich
zvetejnénim. Vyzkum také ukdzal, ze kodexy vefejnopravnich médii obsahuji ustanoveni
tykajici se oznaceni pivodu informace a bezuplatné propagace nekomercnich projektt, coz

neni bézné v kodexech soukromych médii.

Vyzkumné rozhovory s PR specialisty nasledné poskytly cenné vhledy do praktického vlivu
téchto kodext. Ukézalo se, ze aktivni znalost etickych kodexti médii, ale i jakychkoliv jinych
kodexi, je mezi PR pracovniky omezend a vétSina z nich se pfi své praci fidi spiSe osobnimi
moralnimi standardy nez konkrétnimi pravidly uvedenymi v jakychkoliv kodexech. Pfestoze
se specialisté snazi respektovat eticka pravidla, setkavaji se s riznymi vyzvami, jako je tlak
ze strany klientd na kontrolu medialnich vystupti nebo moznost vyuzivani inzerce

k ovliviiovani obsahu médii.

Vysledky prace ptinaseji predevsim informace o tom, do jaké miry maji etické kodexy médii
potencial ovlivnit PR specialistu. AvSak, jak se ukazalo, toto zavisi pfedev§im na znalosti a
dodrZovani téchto kodexi ze strany novinail a jejich osobni integrité. Bylo tedy zjisténo, Ze
vliv kodexti na PR specialisty je niZ§i, neZ by mohlo byt ocekavano. I to je vSak piinosem,
nebot’ podobnou analyzu se pii reSersi pied zahdjenim prace nepodafilo dohledat. Je zde také
prostor pro dal§i vyzkum tohoto tématu pravé z pohledu novinafe. Krom¢ toho prace

identifikuje jednotlivé etické vyzvy v media relations a shrnuje postoje PR specialisti k nim.
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Summary

This bachelor thesis dealt with the ethical codes of the Czech media and their influence on
public relations professionals. The aim was to analyze the content of the ethical codes of
selected media and to find out how they influence the decision-making processes and actions
of PR professionals. A qualitative content analysis of the media codes of ethics was
conducted to identify the topics addressed by the codes in relation to PR. It also revealed
that rules related to media relations are mentioned in more detail and more frequently in the
codes of public media than in the codes of private media. The most common themes were
restrictions on accepting donations, press trips, and controlling or authorizing material before
publication. The research also showed that public media codes contain provisions on the
indication of the origin of information and gratuitous promotion of non-commercial projects,

which is not common in private media codes.

Research interviews with PR practitioners subsequently provided valuable insights into the
practical impact of these codes. It became clear that active knowledge of media codes of
ethics, as well as any other codes, is limited among PR practitioners, and most are guided in
their work by personal moral standards rather than the specific rules outlined in any codes.
Although practitioners try to respect ethical rules, they face various challenges, such as
pressure from clients to control media outputs or the possibility of using advertising to

influence media content.

The results of the thesis mainly provide information on the extent to which media codes of
ethics have the potential to influence PR practitioners, but as it turns out, this depends mainly
on journalists' knowledge of and adherence to these codes and their personal integrity. Thus,
the influence of codes on PR practitioners was found to be lower than might be expected.
However, this is also a benefit, as similar analysis could not be traced in the research prior
to the commencement of the thesis. There is also scope for further research on this very topic
from a journalist's perspective. In addition, the thesis also identifies the various ethical

challenges in media relations and summarizes the attitudes of PR practitioners towards them.
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