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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Cilem této diplomové prace je na konkrétnich ptikladech z praxe ukdzat rozdily mezi
obecné platnou teorii, legislativou a etikou na jedné stran¢ a soucCasnou ceskou praxi
v otazkach objektivity zurnalistickych informaci na stran€ druhé. Na konkrétnich ptipadech
se prace snazi dolozit skuteCnost, ze ovliviiovani novinait ze strany majiteld médii
a zadavatelli inzerce muze vést az kuvefejnéni zkreslenych informaci. Na dokladech
z Ceskych tisténych médii prace hleda iodpovéd na otdzku, zda snaha inzerentl
prizptisobit grafiku reklamy grafice tiSténého média muze vést az ke zkresleni dané

informace a ve ¢tenatich vyvolat pochybnosti o jeji objektivite.

V zavéru diplomové prace jsou definovany nejcastéjSi zplsoby ovliviiovani prace
novinafd. Jsou zde navrZena pravidla, ktera by mohla dopomoci eliminovat vliv zajmu

vydavatell a zadavatelll inzerce na novinare i nasledné i ptijemce jejich sd€leni.

Abstract in English

The objective of the present thesis is to show, using concrete practical cases, the
differences between the generally accepted theory, legislation and ethics on the one hand,
and the current practice in the Czech Republic on the other hand. Using the said practical
cases, the thesis strives to support the fact that influencing journalists by media owners and
advertisers may result even in publishing distorted information. Based on evidence from
Czech printed media, the thesis also seeks an answer to the question whether the
advertisers’ effort to adjust their advertisement graphics to the printed medium ones can
lead to the respective information distortion and raise doubts regarding its objectiveness in

readers.

In the conclusion of the thesis, the most common ways of influencing the journalists’ work
are described. The author suggests rules that might help eliminate the influence of
publishers’ and advertisers’ interests upon journalists and consequently upon the

addressees of their message.



Podékovani

Dé&kuji kolegim novinarim za poskytnuti cennych rad a osobnich poznatkd,

které ptispély k vypracovani této diplomové prace.
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UVOD

,Sediva je teorie, zeleny strom Zivota“, pravi moudré piislovi. O jeho vystiznosti se
presvédci kazdy, kdo z teoretické roviny, tedy ze Skoly rtizného stupné, vstoupi do
kazdodenniho Zivota. Absolventy Zurnalistiky nevyjimaje. Z pfedndsek i seminaid si do
novinaiské praxe odnaSeji nejriznéjSi proklamace o etice, objektivité, nezavislosti
a dalSich vzletnych pojmech. Praxe ovSem je, jak uz to ostatné v zivoté byva, pon€kud
odlisna.

Jednou z otazek casto diskutovanych v medidlnim diskursu je otazka korupce
a ovliviiovani novinaii pasobicich v médiich. A to jak ovlivilovani a korupce ze strany
zadavatell reklamy, tak ze strany vydavateli a majiteld médii, kteti maji priméarni z4jem,
aby jimi vlastnéné médium po ekonomické strance prosperovalo. Tato problematika mé

zaujala, a proto jsem se rozhodla na ptikladech z praxe poukazat na rozpory v této oblasti

a pokusit se navrhnout zptisoby feSeni.

Cilem této diplomové prace tedy je na konkrétnich piikladech z praxe ukazat rozdily mezi
teorii a Ceskou Zurnalistickou praxi. Na uvedenych ptipadech chci upozornit na skutec¢nost,
ze podobné praktiky - ovliviilovani novinaii - mohou vést az k publikovani zkreslenych
informaci a k naslednému zmateni ptijemct sdéleni. Ti pak mohou v nékterych ptipadech

reklamu zaménit za objektivni informaci ¢i neodhalit skrytou reklamu.

Na nékolika konkrétnich ptikladech z novin a ¢asopisi se pokusim upozornit ina
skuteCnost, ze snaha inzerentd ptizpusobit grafiku reklamy grafice tisténého média muze
vést ke zkresleni publikované informace ave Ctenafich vyvolat pochybnosti o jeji
objektivite.

Téma je choulostivé. Proto néktefi osloveni novinari nebyli ochotni informace poskytnout.
Ti, ktefi se rozhodli se osvoji zkuSenost podélit, pozadovali dusledné¢ zachovani
anonymity.

Zaver diplomové prace tvoii shrnuti nejcastéjSich zptsobti ovliviiovani prace novinait
a jsou zde navrzeny moznosti jak eliminovat dopad vlivu z4jml vydavateli a zadavateli
inzerce na novinafe i piijemce jejich sdéleni.

Tato diplomova prace se vénuje pouze komerénim médiim. Nezabyva se piipady

ovliviiovani novinait piisobicich ve vefejnopravnich sdélovacich prosttedcich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE MAJITELE MEDIA

Vydavatelem novin a ¢asopisi se muze stat kdokoli. Definice vydavatele periodického
tisku totiz vychéazi ze skutecnosti, Ze periodicky tisk mohou vydéavat nejen ty subjekty,
které tak ¢ini na zédklad¢ zivnostenského opravnéni, ale i dalsi fyzické a pravnické osoby.
Tim je respektovano pravo kazdého vyjadifovat své ndzory slovem, pismem, tiskem, obrazy
nebo jinym zpisobem, které je zakotveno v ¢lanku 17 odstavce 2 Listiny zakladnich

lidskych prév a svobod.

Podle zdkona ¢islo 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani je vydavani periodického
tisku pouze zivnosti ohlasovaci volnou. V praxi to znamend, ze pro tuto ¢innost neni
vyzadovano prokazani odborné ani jiné zplsobilosti. Vydavatelem miZze byt osoba starsi
osmnadcti let, kterd predlozi vypis z rejstiiku trestd, potvrzeni finan¢niho ufadu a zaplati
tisic korun. NejenZe se nemusi prokazovat odbornosti jako naptiklad kazdy kadetnik, ale

ani odbornou zpusobilosti odpovédného zastupce.

Vydavatelem periodického tisku se tedy mize zcela jednoduSe stat Clovek, ktery ma
o zurnalistice, vydavatelské Cinnosti a pfedev§im o zodpoveédnosti tohoto institutu vuci

spolecnosti jen velmi vagni predstavy.

Pti udélovani zivnostenského opravnéni zdkon nerozliSuje, zda se jednd o tiSténé
periodikum pouze inzertniho charakteru nebo jestli vyznamnou ¢ast tiskoviny tvofi i texty
plnici funkci zpravodajskou ¢i publicistickou. Ty totiz mohou svym obsahem c¢tenare
nejenom informovat, ale pifi Sikovné nebo inechténé manipulaci s informacemi také

dezinformovat.

Neprofesionalité a povrchnosti, kterd je ¢asto ceskym médiim vytykana, pak nahrava i fakt,
ze jako novinaf se muze uplatnit kazdy absolvent stfedni Skoly, ktery ovladd mateisky
jazyk a dokéaze ptenést svoji myslenku ¢i sdéleni né¢koho dalSiho do psané podoby. Nemusi
vydavatel¢é jsou totiz presvédceni, ze k tomu, aby se n¢kdo stal dobrym zurnalistou, staci
znalost gramatiky a stylistiky, ikdyz ani znalost gramatiky nebyva unovinafi tou
nejsilngjsi strankou. Sta¢i nahlédnout do denniho tisku, internetovych novin a Casopist
anesta¢ime zasnout nad schopnosti rddoby zurnalisti ignorovat pravidla ceského

pravopisu.
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Nastoupi-li absolvent stfedni Skoly do vydavatelstvi, jehoz majitel ma o novindiské praxi
a zodpovédnosti médii vic¢i ¢tenafim pouze povrchni znalosti ziskané naptiklad cetbou
beletrie a Séfredaktorem je stejné ,,vzdélany* kamarad vydavatele, mlize se to v obsahu jimi
vydavanych médii projevit. Jak vydavatel, kterému chybi znalost oboru, dokaze posoudit,
ze prace podiizeného novinafe je vykonavana s ohledem na zédsady novinaiské prace
a normy jazykové kultury? A jak takovy novinaf, ktery sdm potiebnd studia neabsolvoval

a nema se ani koho zeptat, vi, co se od n¢j vlastn¢ ocekava.

Kolik lidi pracujicich v médiich na mistech redaktorti, editort ¢i $éfredaktorti absolvovalo
vysokoskolské studium zamétené na zurnalistiku, Cesky jazyk nebo management (ptipadné
obor souvisejici s odbornym zaméfenim daného média)? Séfredaktor sice musi byt
predevsim dobrym manazerem, protoze psanim ¢lankl se zabyva spi$ vyjimecné, ale o to
vic by mél byt schopen kvalifikované posoudit praci svych podiizenych (editort,
redaktorti...). Musi byt sezndmen s tim, jakymi pravidly se prace novinafi fidi a k ¢emu je
vykon tohoto povolani zavazuje. Je tteba, aby védél, ze novinar je krom¢ zakoniku prace (v
ptfipadé, Ze je zaméstnancem vydavatelstvi) povinen respektovat i pravidla vyplyvajici z
povahy jeho prace. Je tedy zavazan odpovédnosti k vefejnosti a zdkladnim predpokladem

pro vykonavani novinaiského povolani by méla byt i vysoka profesionalita a nezavislost.

Pokud zésady zurnalistiky nezna ani vydavatel, ani $éfredaktor, je velmi pravdépodobné, ze
se pfi své praci oba tidi pfedevs§im selskym rozumem a intuici. To v mnoha ptipadech sice
sehrava opravdu vyznamnou roli, ale teoretické znalosti ziskané studiem nikdy zcela

nenahradi.
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2 ROZHLAS ATELEVIZE

Stat se provozovatelem rozhlasové ¢i televizni stanice je pfece jenom

1.

vvvvvv

Provozovatelem vysilani (rozhlasového i televizniho) je ten, kdo ziskal opravnéni
k vysilani na zékladé¢ zakona nebo udé€lenim licence podle tohoto zakona anebo

registraci podle tohoto zdkona.

Pravnicka osoba se muze stat provozovatelem s licenci nebo provozovatelem s
registraci, ma-li sidlo na uzemi Ceské republiky aje-li zapsana v obchodnim
rejstifku. Nema-li pravnicka osoba sidlo na uzemi Ceské republiky, miize se stat
provozovatelem s licenci nebo provozovatelem s registraci pouze k soucasnému,

uplnému a nezménénému Sifent jiz vysilanych programa.

Fyzickd osoba se miize stat provozovatelem s licenci nebo provozovatelem s
registraci, jen ma-li trvaly pobyt na izemi Ceské republiky. Je-li fyzické osobé
podle tohoto zdkona udélena licence nebo vydano rozhodnuti o registraci, je

povinna zapsat se do obchodniho rejsttiku. (Chaloupkova 2001: s. 70)

V pripadé¢ rozhlasu a televize vetejné sluzby dohlizi na jejich ¢innost Rada pro rozhlasové

a televizni vysilani. Nicméné nikde neni psano, Ze by provozovatel nebo osoba, kterd je

zodpovédna za obsah sdéleni daného média, museli mit odpovidajici vysokoSkolské

vzdélani v oboru.

A jaky by m¢l byt obsah sdé€leni, kterd provozovatelé rozhlasového a televizniho vysilani

a vydavatel¢ periodik ptfedavaji posluchactim ¢i divakim?

1.

Provozovatelé¢ vysilaji programy svobodné anezdvisle. Do jejich obsahu lze

zasahovat pouze na zaklad¢ zédkona a v jeho mezich.

Provozovatelé poskytuji objektivni a vyvazené informacue nezbytné pro svobodné

vytvareni nazori. (Chaloupkova 2001: s. 70 )

O poruSovani téchto dvou bodii Tiskového zdkona (z hlediska objektivity poskytovanych

informaci) svédc¢i vypovédi kolegyni, redaktorek regionalnich televiznich stanic, uvedené

v kapitole III - Prakticka ¢ést, Anketa.
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3 MEDIUM JAKO ODNOZ PODNIKANI

Meédia, kterd jsou dosud chapana jako jakasi spolecenska instituce, se stdle vice stavaji
pramyslovym odvétvim, aniz by vSak spolecenskou instituci ptestala byt. (McQuail 1999:

s. 181)

Stane-li se vydavatelem/provozovatelem podnikatel, pro néhoz je obsah a etika novinaiské
prace nezndmym pojmem, coz litera vySe citovaného zakona dovoluje, mé v podstaté dvé

moznosti, jakym smérem se vydat:

Je-1i zodpovédny a chape vyznam a vliv médii na piijemce ,,svych® sdéleni, obklopi se
lidmi, kteti dany obor vystudovali nebo maji alespon prokazatelné zkusenosti a doporuceni
z ptedchozich mist svého plisobeni. A na jejich rady a ndzory pak bere ohled, pfipadné je

alespon ochoten s nimi o problému rozumné diskutovat.

Svoji Cinnost v oblasti médii vSak muze vnimat jenom jako kteroukoli jinou formu
podnikéni. Pak zpravidla podle klice uvedeného v bodé 1 nevybird asnaha novinare

o uplatiiovani profesni etiky se mu muize jevit jako brzda vlastniho ekonomického rtstu.
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4 ODPOVEDNOST MAJITELU MEDII

Mnozi vydavatelé/provozovatelé si Casto neuvédomuji, ze ackoli maji k vydavané
tiskoving, provozované rozhlasové ¢i televizni stanici pouze vztah vlastnicky, komercni,
a nikoli redaktorsky ¢i Séfredaktorsky, nemohou se v Zadném piipad¢ zbavit odpovédnosti

za to, co jimi vlastnéné médium zvetejni.

V dnes platném Tiskovém zakonég se totiz v § 4 Odpovédnost za obsah periodického tisku
jasné tika, ze: ,,...za obsah periodického tisku odpovida vydavatel. Ten ma takovou moc,

aby formuloval redakcni smérovani casopisu...* (Chaloupkova 2001: s. 22)

Jde ovSem ioto, jak si jednotlivi vydavatelé periodického tisku ono formulovani
redakéniho sméfovani tisténych médii, tedy novin a casopist vykladaji a zda také vibec
dostateén¢ chéapou, co presné se pod timto pojmem skryva. Z piikladd uvedenych
v kapitole Anketa vyplyva, ze redakéni sméfovani novin (Casopisl, televiznich stanic)
casto formuluji pfedev§im s ohledem na sviij vlastni ekonomicky uzitek, podnikatelsky
profit. Velmi Casto berou ohled v prvni fad¢ na to, jak na otiStény piispévek zareaguji
inzerenti. V pfipad¢, ze by se dala cekat negativni reakce stadlého inzerenta na udaje
v médiu uvetejnéné, Casto se zisk ocitd na prvnim misté pred objektivitou a relevanci

uvefejnénych informaci. Na novinafi pak je jak se s timto problémem se cti vyporada.
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5 VLIV VLASTNIKU A ZADAVATELU INZERCE NA OBSAH
MEDII

V knize Uvod do teorie masové komunikace se Denis McQuail problému vlivu vlastniki
na obsah média vénuje v kapitole Vlastnictvi a kontrola. ,,Presvédcent, Ze viastnictvi
rozhodujicim zpusobem podminuje povahu médii neni pouze prvkem marxistické teorie, ale
prakticky axiom obecného smysleni (common-sense), ktery shrnul Altschull (1894) ve svém
druhém zakonu zurnalistiky: ,,Obsah médii vidy odrazi zajmy téch, kdo tato média
financuji. Existuje ovsem nékolik rozlicnych forem viastnictvi ruznych médii a stejné tak

ruzné miize byt uplatnovana moc viastniki. “ (McQuail 2001: s. 189 -190)

Problematice vlivu vlastnikl na obsah médii a moci médii se vénoval i Ignacio Ramonet ve
svém prispévku Patd moc, ktery byl otistén v iijnu roku 2003 v listu Le Monde
Diplomatique. Pro ¢esky tisk z n¢j vybral, ptelozil a pod nazvem Moc, média a ,,patd moc*

publikoval Pavel Bardk v Brtiskych listech na internetu (http://www.blisty.cz):

o, Skutecnou moc nyni drzi svazek planetarnich ekonomickych skupin a globalnich
spolecnosti, jehoz vaha ve svétovych zdlezZitostech se obcas zda byt mnohem vyznamnéjsi
nez vaha vlad a statii. Jsou to ti ,,novi viadcové svéta“, kteri se kazdorocné schazeji
v Davosu na Svétovém ekonomickém foru, kdoz inspiruji politiku velké globalizacni Svaté

Trojice: Mezinarodniho menového fondu, Svétové banky a Svétové organizace pro obchod.

Vtomto geoekonomickém ramci doslo krozhodujici promené na poli hromadnych

sdélovacich prostredkii, v samé podstaté jejich vyrobniho clenéni.

Hromadné sdélovaci prostredky v bujné rostoucich seskupenich vytvarejicich medialni
skupiny s celosvétzovou piisobnosti. Gigantické spolecnosti jako News Corp., Viacom,
Time Warner, General Electric, Microsoft, Bertelsmann, ... maji nyni diky

technologickému prevratu nové moznosti expanze.

Digitalni revoluce odstranila hranice donedavna oddelujict tii tradicni formy komunikace
— zvuk, tisk, obraz. Umoznila vznik arozvoj internetu, ctvrté formy komunikace, novy

prostredek vyjadiovani, informovani a zabavy ...
Tyto tri sféry byly doneddavna autonomni, nyni se postupné sjednocuji do sféry jedné, v niz
je ¢im dal tim tézsi rozlisit tyto jednotlivé aktivity: masovou kulturu, podléhajici logice

obchodu, s popularnimi vytvory a s cili predevsim trznimi: komunikace ve smyslu reklamy,
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marketingu, propagace a rétoriky presvedcovani; informace s jejich zpravodajskymi
agenturami, rozhlasovymi a televiznimi zpravami, tiskem, plné zpravodajskymi stanicemi,

zkratka, prostredim vSech novinarskych Zanrii.

Velke medidlni spolecnosti nasi doby se prostiednictvim koncentrace zmocnuji
nerozmanitéjsich medialnich odvétvi v mnoha zemich na vsech kontinentech a svou
ekonomickou vahou a ideologickou diilezitosti se takto stavaji hlavnimi aktéry liberalni

mondializace.

Mondializace je tedy také mondializaci masmédii, komunikace a informaci. Velké medialni
skupiny se jiz nesnazi mit obcansky cil, ani byt ,, ctvrtou moci“, ani odhalovat zneuZivani
moci na ukor prdava, ani opravovat nalezeny nesouladu ve fungovani demokracie v zajmu
zdokonalovani politického systému. Dokonce uz o to ani nestoji — byt ,, ctvrtou moci “, natoz

. , , Ca e . y .,
protivahou ostatnim mocim. Dojde-li presto k tomu, Ze se stanou ,,ctvrtou moci“, pak stoji

v Fadé s ostatnimi mocemi — politickou a ekonomickou — jako dalsi moc, drtici obcany.

(Ramonet 2003: pteklad Barak: http://www.blisty.cz).

O tom, Ze splyvani reklamy s redakénim obsahem netrapi jenom Evropany, svéd¢i fakt, Zze
pruniku komerc¢nich vzkaz do redak¢éniho obsahu americkych ¢asopist se vloni zabyvali
i pfedni profesofi Zurnalistiky a prava a zastupci spotiebitelll na Tydnu reklamy v New
Yorku. Konstatovali, ze tento prunik nabyvéa nezdravych rozméra a je tieba ho zastavit.
YAdresatem otevieného dopisu, ktery zduvodiuje profesni i spolecenska rizika dalsiho
stirani hranic mezi redakcénim obsahem a inzerci, je The American Society of Magazine
Editors, ktera funguje ijako strazce oficialniho vydavatelského etického kodexu. Dopis
podepsalo 61 vysokoskolskych profesorii znamych novinarskych a pravnickych fakult spolu
se zastupci spotiebitelské organizace Comercial Alert. Akademicka a spotrebitelska obec
vaima podle Ad Age silici tlak zadavatelii reklamy na to vyhnout se standardni inzerci
a uplatnit své produkty primo v obsahu. A vydavatelé ustupuji ¢im dal vic. At uz je
duvodem jejich vstiicnosti viuci pro product placementu nedavna ekonomicka stagnace,
ktera logicky oslabila i situaci magazinii, nebo rostouci konkurence internetovych médii,
jde podle autorii dopisu o nebezpecny trend. MiiZe totiz vyustit v nedivéru ctendrii

o

v redakcni obsah magazinii. “ (haj 2004)

Denis McQuail rozdéluje média do tii kategorii vlastnictvi - komercni spole€nosti,

soukromé neziskové spolecnosti a vetejny sektor.
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Tato diplomové prace, jejimz cilem je poukdzat na n€které neetické postupy zadavatelli
inzerce a vlastnikti médii, se vénuje médiim, kterd patii mezi komer¢ni. Znamena to, ze
tato média jsou financovédna z piijml z inzerce a trzeb od spotiebitelll. Vynosy z inzerce

hraji vyznamnéjsi roli, ptijmy z prodeje jsou v porovnani s nimi méné podstatné.

O tom, ze pfijmy zinzerce nejsou v porovnani s trzbami z prodeje v mnoha piipadech
zanedbatelné, hovoii kupftikladu ptijmy deniku MF Dnes. Ty naptiklad v roce 2002 €inily
1 998 750 000 korun (v€etné Magazinu Dnes+TV). Trzby za prodej tohoto deniku za toto
obdobi dosahly 931 704 000 korun. Lidové noviny v lofiském roce utrzily 294 934 000
korun, pfijmy z inzerce se vySplhaly na 411 093 000 korun véetn¢ suplementu Patek LN.

(Krupka 2003: s. 4)

Situace ale muze byt i zcela opacnd. To, ze zisky z inzerce nejsou zdaleka pro vSechna
Ty vychdzeji v masovych nékladech a Ziji pfedevSim ze svého prodeje. (Krupka 2003: s.
20) Napitiklad casopis Rytmus zivota z tohoto vydavatelstvi prodal v roce 2002 inzerci
»pouze* za 24 210 000 korun, ale trzby z jeho prodeje dosahly 202 386 000 korun (Krupka
2003:s. 4)

Zcela logickou snahou vlastniki médii, jejichz pfijmy zavisi pfedevs§im na prodeji inzertni
plochy, je hlavni zdroj svych ziski zasadnim zpisobem neohrozit. Za toto ohrozeni muize
byt povazovana i jakdkoli objektivni kritika soucasnych ¢i potencidlnich inzerentil
¢i zvefejnéni neptiznivé informace. Prosazovani etickych principl, snimiz je prace
novinafe svazana, vlastnici médii Casto povazuji za omezovani vlastniho podnikéni
a ohrozeni zisku. Vzhledem k tomu, ze vlastnictvi médii je komer¢ni ¢innosti, jejimz cilem
je pochopitelné zisk, neni tento postoj nepochopitelny. Podnikatelské subjekty, k nimz se
fadi ikomeréni média, dodrzuji pouze pragmatickou podnikatelskou etiku, jejimz

zékladem je dodrZzovani platnych zékonii, ochrana ptirody a zdravi.

Podle liberalni teorie masové komunikace ,,je mozné viastnictvi médii ucinné oddeélit od
redakcniho zpracovani. Vetsi (majetkova) rozhodnuti ohledné financnich zdrojii, obchodni
strategie a tak dadle prijimaji vlastnici nebo jejich zastupci, zatimco redaktori mohou
svobodné cinit sva profesionalni rozhodnuti ohledné obsahu. V nékterych situacich
a zemich existuji vnitrni instituciondlni opatreni, vytvarend k ochrané integrity redakcni

politiky. Jinak se ma za to, Ze pripadné , nebezpeci neprimereného vlivu viastnikii
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zazehna profesionalita, etické kodexy, verejnd povést a zdravy rozum. Existence urcitého
dohledu a vyvazujicich sil vsak nemohou zastrit nekteré skutecnosti ze Zivota fungovani
médii. Jednou z nich je, Ze komercni média musi v zajmu svého preziti bezpodminecné
vydelavat. To casto zahrnuje i rozhodovani, jez primo ovliviuji obsah. “ (McQuail 1999: s.

190)

Vydavatelem periodického tisku, provozovatelem s licenci nebo provozovatelem
s registraci se vétSinou nestava jedinec, jemuz zalezi na obohaceni piijemct sdéleni
zajimavymi informacemi a novymi poznatky. Jeho cilem je zisk z podnikéni, a to zisk co
nejvyssi. Proto se obcas snazi obsah ,,svého™ média ovliviiovat ve prospéch vyznamnych
inzerentl. Jakykoli projev odporu ze strany svého zaméstnance-novinate je jim pak vniman
spi$ jako omezovani ¢i ohrozovani vlastnich ekonomickych zajmi nez snaha o podévani

objektivnich informaci.

Vyznamnou roli v mnoha médiich sehravaji interni etické kodexy. Ty vSak nehovoii o tom,
jak fteSit rozpor mezi nafizenim majitele, které je ve prospéch inzerenta, partnera,
a individudlnim etickym postojem novinafe. Stane-li se napiiklad médium medidlnim
partnerem urcit¢ho projektu, neni v z4jmu vydavatele a potadatele akce, aby se o této akci
v daném médiu objevila jakakoli kriticka ¢i pochyby vyvolavajici informace. A muize byt
jakkoli objektivni. Na podobny problém narazila naptiklad redaktorka Sabina Slonkova,
jedna zmala Ceskych investigativnich novinafek, do t¢ doby plsobici v MF DNES (v

soucasnosti - unor 2005 - je redaktorkou Hospodatskych novin):

Denik se stal partnerem Karlovarského filmového festivalu. Sabina Slonkova vSak na jeho
strankach v dobé konéni festivalu kritizovala situaci, kdy se néktefi Cesti politici nechali
v prub¢hu festivalu v karlovarskych hotelich ubytovat na ndklady statnich firem. Tato
informace se Sabiné Slonkové stala osudnou — a¢ ,,hvézdna“ redaktorka, opustila redakci
druhého nejctenéjsiho Ceského deniku, protoze nesouhlasila se stanoviskem vydavatele.
Tlak potadatele Karlovarského filmového festivalu byl vétsi nez ,,hodnota™ investigativni
zurnalistky. Ve smlouvé o medialnim partnerstvi, ktera je mezi médiem a potradatelem akce
uzavirdna, byva totiz klauzule hovotici o tom, ze v dobé konani akce musi byt o akci

informovano pouze pozitivné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

6 KDO JE VLASTNE REDAKTOR?

Situace, v niz se redaktor pracujici v komerénim médiu ocitd, je velmi slozitad. At uz
védomosti ziskané studiem nebo zdravy rozum ¢i dokonce oboji mu napovidaji, Ze by mél
byt nezavisly profesiondl informujici vefejnost o vécech nezkreslené, tak, jak se opravdu
déji. Nicméné v pripadé, kdy je kurcité redakci vazan pracovni smlouvou jako tadny
zameéstnanec, je jeho nezavislost velmi diskutabilni. M4 nad sebou dva ,,zakony*, jimiz by
se m¢l fidit. V piipadné prvniho se skutecné jedna o zékon, ato zédkon ¢. 65/1965 Sb.,
zakonik prace. Ten jasné€ fikd, Ze zaméstnanec je povinen vykonavat ¢innosti na zakladé
pracovni smlouvy a v souladu s nafizenimi zaméstnavatele. V piipad¢, ze se netidi pokyny
nadfizeného a fadné nevykonava svéfenou praci, hrozi mu trest, v né€kterych ptipadech

i propusténi z pracovniho poméru.

Ten druhy zdkon, ,,zdkon novinafsky*, mluvi o objektivité¢ podavanych informaci, o etice
novinare, jeho odpovédnosti vici piijemctim jim podaného sdéleni. Tyto dva ,,zdkony* se
vSak v novinaiské praxi nezfidka dostavaji do pfimého rozporu. Novinaii neni v zdkoniku
prace vyclenén paragraf, ktery by fikal, Ze etika novinafské prace je nad zajmy

zameéstnavatele.

Novindi mize svym objektivnim ¢lankem ¢i piispévkem piivodit svému zaméstnavateli
velkou finanéni ztratu. A to tim, Ze uvetejni informace, které¢ vedou ke ztraté vyznamného
inzerenta. Jist¢ neni mnoho zamé&stnavatell, majiteld médii, ktefi by tuto financni ztratu
presli mavnutim ruky a konstatovanim — to nevadi, hlavné ze zaméstndvam zaniceného
investigativniho Zurnalistu, ktery odhaluje nepravosti. Majitel média je podnikatel jako
kazdy jiny v jakémkoli jiném oboru. A primarnim smyslem kazdého podnikdni je zisk.
Mzda, kterou majitel média vyplaci svym zaméstnanciim, novindie nevyjimaje, na vysi
tohoto zisku zavisi. Od jeho vySe se odviji nejenom zivotni urovenl podnikatele a jeho
rodiny, vyse platii zaméstnancti, ale i uroven jim vlastnéného média a moznosti jeho dalsi
expanze. Jak jiz bylo uvedeno, tento zisk je ve vétSiné komercnich médii podminén piizni

inzerenta.

Vzhledem k tomu, Ze vydavatelé, provozovatelé médii mnohdy nemaji vysokoskolské,
natoz zurnalistické vzdé€lani, Casto si existenci urcitych pravidel novinafské prace

a etického kodexu, jimz se novinafi pracujici v jejich médiich zastit'uji, ani neuvédomuji.
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A 1v ptipadé, ze jeho existenci tusi, ne vzdy jsou ochotni si ji pfipustit a respektovat nebo
alespoit v ramci moznosti tolerovat. Proto argument — ,az kviili tvému kodexu a tvé
novindrské etice nebude na vyplaty, sam to pocitis* - neni zcela neobvykly a za danych

okolnosti je 1 pochopitelny.

Urcitou moznost volby ma takzvany nezavisly novinaf, novinat na volné noze. Ten muze
svilj ¢lanek nebo rozhlasovou ¢i televizni reportdZz nabidnou ke zvefejnéni v podstaté
jakémukoli médiu. V piipad¢€, ze je na n¢j vyvijen natlak, aby znéni ¢lanku ¢i podobu
reportdze ptizpusobil piani inzerenta ¢i vydavatele/provozovatele, ma moznost odmitnout.
Kdo se vSak jednou ocitl v roli novinafe na volné noze, vi, ze tudy cesta k zajiSténi zivobyti
nevede. Neni-li ov§em svétové uznavanym autorem, jehoZz texty se vyvazuji zlatem. Nebo
naopak pisalkem, ktery se necha uplatit vedenim bohatého podniku, aby tvofil ,,objektivni*

pozitivni zpravy a nabizel je ke zvefejnéni mén¢ ostrazitym redakcim.
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7 JAK JSOU MEDIA VNIMANA?

Vzhledem k tomu, ze média se stale ¢ast&ji stdvaji ,,obycejnym* primyslovym odvétvim, je
logickou a pochopitelnou snahou majitelti dosahovat co nejvyssiho financniho zisku. Ten
pak v lepSim piipadé¢ pouziji k dalSimu rozvoji své firmy, v hor§Sim piipadé¢ pouze
k rozmnozeni vlastniho majetku. Médium se pro n¢ stavd pouhym prostiedkem k dosazeni
zisku a skutecnost, zZe ,historicky se vyvinula silna a Siroce sdilena predstava, ze masova
média hraji ve verejném Zivoté vyznamnou roli a Ze jsou v jistem smyslu ne-li verejnym
vilastnictvim, pak alespon soucasti verejné sféry, “ (McQuail 1999: s. 182) jim unika. Nebo
o své odpovédnosti vici piijemctim sdéleni, kterd ptichdzeji z jimi vlastnéného média,
prosté nic védét nechtéji.

McQuail sice dodava, ze vysSe uvedené tvrzeni bylo adodnes zlstdva pravdivé
jen v piipad€ novin a ze pro vétSinu novych masovych médii plati jiz jen castecné. Piesto
existuje masa lidi, pro niz je informace, kterou pfinesla média, zasadni. Neni divu - vétSinu
informaci o okolnim svété, zahranicni 1 domaci ekonomice, politice ¢i kultufe ziskavame
pfedev§im prostfednictvim médii. Nemame pfilezitost si zprostfedkované udaje nijak
provéfit. Ne vSichni mame tu moznost, abychom pomoci resersi ziskali z riznych zdroji

dal$i informace a z nich si pak u€inili vlastni zavéry.

V zajmu odpovédného vydavatele by proto mélo byt, aby informace, které se dostanou do
ob¢hu prostiednictvim jeho média, byly ovétené, pravdivé a objektivni. To, zda tomu tak
opravdu je, by mél nechat na posouzeni lidi tuto ¢innost vykonavajicich ($éfredaktort,

editort, redaktoru...).

Pro zurnalistu, ktery je pro majitele média Casto pouze jednim z mnoha zaméstnanct
redakce, se hlavni néaplni asmyslem prace stdva sbér, zpracovani a poskytovani
objektivnich informaci ¢tenaftim, posluchac¢lim ¢i divakim. PifedevSim na ném zleZi,
respektive mélo by zalezet, jak kvalitni budou informace, které ptijemciim svého sdéleni

poskytne.

Jak pravi dva body Etického kodexu novinafe, ktery vypracoval Syndikat novinaita Ceské
republiky, novinaf je povinen odmitat jakykoli natlak na zvefejnéni nepravdivé nebo jen
casteCn¢ pravdivé informace. Nesmi také pripustit, aby domnénka byla vyddvana za

ovefeny fakt a zpravy byly deformovany zaml¢enim dulezitych dat.
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Tento eticky kodex je sice zdvazny pouze pro Cleny sdruzeni, ale k jeho dobrovolnému
dodrzovani byli vyzvéani vSichni CeSti a moravsti novindfi bez ohledu na Cclenstvi
v syndikatu. Zda ho opravdu dodrzuji, je otazkou profesni cti a mnohdy i osobni state¢nosti

a schopnosti bojovat s mocnéj$imi, v tomto piipadé¢ inzerenty a vlastniky médii.

Novinafi maji nejenom pravo, ale pfimo profesni povinnost informovat o udalostech, které¢
vypovidaji 1o nespravném pocinani fyzickych a pravnickych osob. Novinat je podle
platného Etického kodexu, odstavce 1, bodu b: ,,...povinen respektovat pravdu bez ohledu
na disledky, které to pro néj miize mit, vyhledavat informace, které slouzi vseobecnému
zdjmu i pres prekazky.

Jak je ovSem patrné na piikladech z praxe, které jsou uvedeny v kapitole 3.1 Anketa,
vlastnici médii v ptipadech, kdy se kritizovanymi stanou firmy a lidé zivici noviny ¢i
televizi, velmi citlivé reaguji na ¢lanky vypovidajici v jejich neprospéch. Neni vyjimecné,
ze nuti své zaméstnance - novindie - nezadouci informace odsunout do pozadi, upravit
nebo na n¢ zcela zapomenout. Bude-li se novinai striktné fidit vySe uvedenou zésadou,
tedy respektovat pravdu bez ohledu na disledky, které to pro n¢j miize mit, bude to pro n¢j
pravdépodobné mit disledek velmi nepfijemny — propusténi z prace. Bude-li se touto
zasadou fidit cely zivot, a bude-li se uplatiiovat pouze v ryze komercné¢ zamétenych
médiich, propousténi z prace se stane jeho zivotnim osudem. Pak mu nezbude nic jiného

nez se stat brilantnim novinafem na volné noze nebo zcela zménit obor.

Ze zavéru Konference o etice médii, kterou uspofadala Mezindrodni federace novinari
v Tirané v roce 1999 vyplyva, ze: , Etickda Zurnalistika je veci individudlniho svédomi,
avsak ma byt vedena kodexy vyvinutymi samotnymi profesionaly v médiich. Redakcni
nezavislost, pravo novinaru cinit v redakci rozhodnuti v souladu s jejich svédomim
a profesionalnimi standardy jsou predpokladem etické Zurnalistiky. Novinari musi byt

umoznéno, aby pracoval nezavisle na politickych nebo ekonomickych zajmech."

Pracovat nezéavisle na ekonomickych zajmech v zaméstnaneckém poméru v komerénim
médiu, které je ze své zakladni podstaty zavislé na ekonomickych vysledcich, je ovsem
velmi tézké. O tom, Ze kurcitému omezovani prav apovinnosti novinafe ze strany
,mocn&jich v Ceské republice opravdu dochézi, vypovida iodstavec 13 Doporudeni

1506/2001 Parlamentniho shromdzdéni Rady Evropy pfipraveného Direktoriatem pro
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lidska prava a odpovéd’ Vyboru ministri. V ném je soucasna ¢eska Zzurnalistika hodnocena

nasledovné:

,,Je zde narustajici trend, aby média byla shledana cisté komercnim produktem spise nez
zdrojem demokracie a kultury. I kdyz se s tim jednotlivi novindri snazi vyrovnavat, tento
trend veétsinu z nich dostava do neakceptovatelného tlaku obétovat kvalitni Zurnalistiku
., infotainmentu*, a z tohoto ditvodu omezuje svobodu projevu a informaci. Nemilosrdna
konkurence mezi medidlnimi podniky dostava redakce pod narustajici tlak na okamzité
pokryti za cenu vypusteni analyzy. Krati redakcni rozpocty a nova politika viastnikii vede
ke snizovani redakcnich standardii, ke zvySenému spoléhani se na volné novinare
a ndaslednym nicenim profesiondlni odpovédnosti. Investigativni Zurnalistika se stavd

neziskovou.(...)

Na druhé strané jsou zaméstnani novindri cenzurovani a ¢asto omezovdni ve svém projevu
svymi zamestnavateli — viastniky nebo séfy medidlnich spolecnosti, editory novin — kdyz ti
vyzaduji prosadit své vlastni pohledy a politické a komercni zajmy na ukor osobnosti
novindre, jeho jména a profesionalni odpovédnosti.” (Parlamentni shromazdéni Rady

Evropy 2001: http://www.media-observatory.cz: 2001)
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ANKETA

Oslovila jsem ¢tyfiadvacet novinafi aktivné pusobicich v riiznych komerénich médiich.
Svoji zkuSenost se rozhodlo mi popsat osmnact z nich. VSichni jsou vysokoSkolsky
vzdélani a v médiich pracuji del§i dobu. Rozhovory byly vedeny soukromé, neformalné.

Vypovédi nebyly nikde publikovany.

Prezentované postiehy pochéazeji ztakzvané seridznich komerénich médii. VSichni
respondenti se mi jevili jako divéryhodni. Piesto nelze jejich vypovedi, a¢ se mi zdaji
pravdépodobné, povazovat za stoprocentni. Pravdivost poskytnutych informaci jsem
neovétovala. S nejvetsi pravdépodobnosti by to ani nebylo realizovatelné.

Jména respondentll ani nazvy médii, v nichz jednotlivi novinafi pisobili ¢i jesté plsobi,
z pochopitelnych divodii neuvadim. I ptesto se nékteti osloveni kolegové ke sdeleni svych
vlastnich zkuSenosti neodhodlali. Vedly je k tomu obavy z ptipadného postihu, ktery by je
pravdépodobné cekal, pokud by se jejich vypoveédi otisténé v této praci dostaly
k zaméstnavatelim a oni byli identifikovani. VSichni vSak na otazku, zda se pfi vykonu
svého povolani alesponi jednou setkali s neetickym jednanim majiteld médii ¢i zadavateld

inzerce, odpovédéli kladné.

Na prikladech z praxe, které se odehraly v prub¢hu uplynulych Sesti let, se projevuje Casta
snaha inzerentd a vlastniki médii o ovliviiovani prace novinart. Zptsoby ovliviiovani

novinail jsou struéné popsany a shrnuty ve ctvrté ¢asti této diplomové prace.

Séfredaktorka, odborny ¢asopis

V anketé¢ vénované zkuSenostem predstaviteld jedné profese v jednotlivych méstech
republiky jsem oslovila majitele relevantni firmy ptsobi v mésté P. Jeho odpovédi byly

spolu s dal§imi otiStény v jednom z Cisel Casopisu.

Tyden po expedici do distribu¢ni sit€¢ se Casopis dostal k provozovateli stejné zivnosti
pusobicimu ve stejném meésté. Ten vSak na rozdil od oslovené osoby casto inzeroval
v ¢asopise, v némz byla anketa publikovéna. Rozhotceny anketou neosloveny majitel firmy
se v pulhodinovém telefonickém hovoru se mnou, coby autorkou ankety a $éfredaktorkou
v jedné osobé&, nejprve dozadoval vysvétleni, jak je viibec mozné, Ze nebyl osloven. Poté,

co mu bylo vysvétleno, ze otazky byly logicky zaslany pouze nékterym respondentim
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pusobicim v daném oboru, protoze kanceléii operujicich na izemi republiky jsou zhruba tfi
tisice, zvySenym hlasem zadal o vysvétleni, zjakého divodu byl osloven jiny maklér
pusobici ve stejném mésteé. Vzdyt' on casopisu davd mnohem vice inzerce nez zminény pan

XY.

Z4dny rozumny argument nebral na védomi a svij hlasity monolog zakon¢il vétou: ,,Bud'te
rada, Ze jste se zeptala pana XY, toho alesponi uznavam. Nechtéjte védét, co by se stalo,
kdybyste oslovila pana YZ. Pamatujte si, ze v kazdé anket¢, ktera se bude tykat Cinnosti, jiz
vykonavam, chci byt osloven. Jinak u vas piestadvdm inzerovat! A hned budu informovat
vaseho nadtizeného (tedy majitele vydavatelstvi), to si piSte!*

Hodnoceni:

V ptipadé, ze by redaktorka na tento pozadavek pfistoupila, ankety by se Ucastnili potad
titiz respondenti. To by jist¢ nesvédCilo o pluralit¢ nazori a objektivité prispévki
oti§ténych v tomto asopise. Ctenafi by dokonce mohli ziskat dojem, Ze pravé tito makléti

jsou nejlepsi ze vSech, protoze se dokazi vyjadrit ke kazdému problému.

Redaktorka odd. publicistiky, spole¢ensky ¢asopis

Redaktorka povétend sepsanim cElanku o proSivanych dekach a masokombinatu (deky
i uzenarské vyrobky mély byt jednou z odmén ve étenaiské soutézi) byla na poradé celé
redakce pochvélena avSem déavana za vzor. ,,Tady vidite, jak p&kné se da napsat
propagacni ¢lanek ina tak banalni téma. Nikdo nepozna, Ze je to vlastné reklama, “ pél
chvalu na dilko $éfredaktor, ktery byl zaroven imajoritnim akciondfem spolecnosti
vydavajici casopis. Pod ¢lankem bylo na pokyn vedeni samoziejmé uvedeno jméno
redaktorky. Zadna $ifra, ani oznadeni PR, natoZ slivko inzerce &i komeréni prezentace.

Nejsmutnéjsi na tom bylo, Ze redaktorce to viibec nevadilo.

Po poradé se ji jeji kolegyné zeptala, pro¢ se pod cClanek podepsala svym jménem.
Odpovéd’ byla opravdu piekvapiva: ,,JJ4 se nestydim za to, ze umim psat o vSem.* Jini
redaktofi v této redakci v ptipadech, kdy byli nuceni psat skryté reklamni ¢lanky, pouzivali

pseudonymy.
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Hodnoceni:

Ctenaf netusi, ze neéte objektivni redakéni Glanek, ale tenden¢ni propagacni material.
A to samoziejmé 1 v piipadé, kdy se autor skryva pod pseudonymem - Ctenai si miize
myslet, Zze se jedna o externiho redaktora, ktery objektivné zpracovava urcité zajimavé

téma.

Séfredaktorka, odborny &asopis

Poradala jsem besedu ,,u kulatého stolu“ na pfedem dané odborné téma. Na besedu bylo
pozvano pét predstavitelli spolecnosti, jejichz ¢innost s tématem souvisela. Poté, co jeden
ze stalych inzerentd zjistil, Ze neni mezi pozvanymi, okamzité zruSil veskerou jiz
objednanou inzerci do pfipravovaného vydani. Poradatelce besedy vzkazal, ze ptiste se nic
takového nesmi opakovat aZze vzajmu zachovani dobrych vztahi mezi nim

a vydavatelstvim si pfeje byt pozvan na kazdou potradanou besedu.

Hodnoceni:

Podobné¢ jako v prvnim piipad¢ - besedy by se tcastnili potad ti sami lidé Ci zastupci stéale
stejnych firem. Novinaf by byl omezen ve svém pravu na svobodny vybér tématu
aucastniki besedy. Ctenai by se dozvidal nazory stale stejnych lidi, firmy, které

reprezentuji by tak méli vybornou reklamu.

Redaktorka, ¢asopis zaméreny na bydleni

Vlastnik vydavatelstvi se rozhodl, Ze si svoji zahradu zafidi exkluzivnim zahradnim
nabytkem. S majitelem obchodu se dohodl, Ze ¢ast zbozi bude zaplacena inzerci v jim
vydéavaném katalogu. Propagacni ¢lanek o firmé dostala za kol piipravit redaktorka, ktera
se pod tento ¢lanek méla i podepsat. Vydavatel velmi nelibé nesl tu skutecnost, ze pod
¢lankem na pokyn $éfredaktorky nakonec misto jména autorky figurovala sltivka komer¢ni

prezentace.

Hodnoceni:
Vydavatel o¢ividné nechapal, ze v pripad¢ otisténi ¢lanku dle jeho instrukei by mohlo dojit
ke klamani ¢tenaru, kteti jsou zvykli na to, Ze tato autorka byva bézné podepsana pouze

pod redakénimi ¢lanky, které nepropaguji zadnou firmu ¢i vyrobek.
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Redaktorka, populiarné-nauény ¢asopis

Velké rozhotéeni vyvolalo slozeni ti¢astnikti besedy u marketingové feditelky jedné velké
banky. Ta poté, co zjistila, Ze beseda probéhla bez ucasti zastupce jejiho finan¢niho tstavu,
zatelefonovala redaktorce, autorce besedy, a sdélila ji, Ze banka byla pfipravena s redakci
spolupracovat (rozuméjme inzerovat). OvSem vzhledem k tomu, Ze k ni redakce nebyla
vstificna a pii vybéru diskutujicich ji opomenula, inzerce bude zadana jinému médiu.
Nastésti vedouci inzertniho oddéleni redakce, které rozhoféend pracovnice banky také
telefonovala, Ze pfipravenou inzerci stahuje, méla pro stanovisko redaktorky pochopeni (i
kdyz pfisla o provizi). To se ovSem nedalo fici o vydavateli, ktery vidél pouze ztratu zisku.

Stanovisku redaktorky, Ze si i€¢astniky besedy vybirala zcela svobodné, nechtél rozumét.

Hodnoceni:
Naprosto neetické ovliviiovani vybéru tcastnikii besedy hranicici s vydiranim ze strany

banky.

Zastupce $éfredaktora, spolecensky ¢asopis

Pokud jde o vné&jsi tlaky na nasi redakci, jsou v zdsad¢ dvojiho druhu: bud’ aby se néco
napsalo, nebo naopak, aby se to nepsalo. Ten prvni pfistup je Cast&jsi, oba pak mohou byt
provazeny uplatky. V jednodusSich ptipadech chodi po redakcich zoufalci z public
relations agentur a nabizeji relativné drobné ¢astky ve vysi péti az deseti tisic redaktorovi,
ktery ma na starosti oblast jejich zdjmu. Obvykle ho za timto ucelem pozvou na kavu, kde
mu vSe zcela oteviené sdéli. A zalezi uz jen na cti redaktora (pfipadné i na vysi jeho pfijmu

a vysi nabidnutého uplatku), zda se vystavi riziku odhaleni a tuto nabidku pfijme.

Takovy piistup byl velmi Casty zejména v predchozich letech, nyni ale rychle mizi. Inzertni
oddéleni naseho vydavatelstvi totiz ptimo hystericky hleda kazdy mozny tnik inzerce - uz
u nas byl u¢inén pokus, abychom recenzovali pouze takové knihy, filmy, desky a jina dila,
jejichz vydavatelé u nés inzeruji. Dnes uz neni t¢émét mozné udélat reportaze z konkrétnich
solarii, hospod, cestovnich kancelafi a uvést kontakty a podobné, jak tomu bylo naptiklad

jeste pred Sesti, sedmi lety.
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Hodnoceni:
Opét dochazi k omezovani prava redaktora na vybér a zpracovani tématu dle vlastniho

vybéru. ProtéZovany jsou informace, které jsou ,,financné osetfeny*. Ctenar je maten.

Séfredaktorka, odborny &asopis

Vydavatel vyuzil ptilezitosti a v restauraci svého pfitele usporadal vecirek. Za poskytnuté
sluzby ziskal majitel restaurace prostor pro reklamu - PR ¢lanek v nasem meési¢niku. Na
tom by nebylo nic Spatného - byla uzaviena smlouva o reciprocité¢ a vSe odpovidalo
zakonu. Majitel restaurace mi vSak sdélil, Ze si ¢lanek napiSe sam a v€as mi jej zasle
k jazykové korektute. Budiz, fekla jsem si, zase dal$i vSeumél. A netrpelivé jsem ¢ekala na
vysledek. Clanek mé mile prekvapil - nebyl $patné napsany. AZ na jednu ,,mali¢kost*.
Autor ¢lanku popisoval restauraci a vSechny jeji klady z pohledu redaktorii nasi redakce.
Samoziejmé ji v zavéru nezapomnél doporucit s tim, ze nam, ¢lentim redakce, se tam moc

libilo.

V nasem casopise neexistuje rubrika zabyvajici se hodnocenim restauraci, a tak mi pfislo
velmi nepatfiéné néco takového otisknout jako redakéni text. Upravila jsem inkriminované
véty, oznacila text jako komerc¢ni prezentaci a s ¢istym svédomim ,,pustila® ¢lanek do tisku.
Se zlou jsem se vSak potazala v okamziku, kdy si pan vydavatel ¢lanek precetl. Nechapal,

pro¢ tam ta ,,nase‘ chvéala nemohla zlstat, kdyz to v té restauraci bylo opravdu piijemné.

Hodnoceni:

Kdyby byl ¢lanek otistén v ptivodnim znéni, mohlo by dojit ke klamani ctenari, ktefi by
takto podany ¢lanek vnimali jako objektivni redakéni doporuc¢eni zminéné restaurace a ne
jako zaplaceny propagacni text. Redakeni text o restauraci ani neodpovidal zaméteni
média, které se vénuje odbornym tématiim. Kazdému, kdo ¢asopis zna, by na prvni pohled

bylo jasné, ze se jedna o skrytou reklamu..

Zastupce Séfredaktora, spolecensky casopis

Opravdu dojemné jsou Cas od Casu se ozyvajici public relations agentury, které zadaji

¢lanky naptiklad o poradenské sluzbé pii vybéru cihel z nabidky firmy XY a argumentuji
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tim, Ze jde vlastné o sluzbu vetejnosti a tim padem bychom od nich neméli chtit penize.

Reseni je jednoduché - nespolupracujeme.

Hodnoceni:
Vysledkem clankti doporucenych a dodanych agenturami by byly pouze jednostranné
apozitivni informace. Ctenaf by nemél $anci udélat si vlastni nazor na zakladé

objektivnich informaci.

Ekonomicka redaktorka, celostatni denik

V nasi redakci existuji dva seznamy - takzvany ¢erny a bily. Na ¢erném seznamu jsou
firmy, o nichZ je mozné napsat jakoukoli informaci. Ov§em ¢im je zprava negativnéjsi, tim
je to lepsi. Pozitivni informace o téchto firmach, jejichz jedinou chybou je, ze v nasem
deniku neinzeruji, 1ze ale otisknout pouze v zakladni zpravé. Naopak o spolecnostech,
které figuruji na bilém seznamu, je tieba psat pouze pozitivné. Jedna se totiz o vyznamné

inzerenty.

Hodnoceni:
Ctenaf si z takto zpracovavanych informaci neuddla predstavu o objektivni hospodaiské

situaci a vysledcich jednotlivych firem.

Vedouci oddéleni publicistiky, spole¢ensky ¢asopis

,»Litulova® politika (tyka se titulni stranky — pozn. autorky) a psani o hvézdach se velmi
casto fidi napojenim vedeni redakce na urcité agentury - a tak ptichdzeji pokyny koho a kdy
dat na titulni stranku ¢asopisu. Udajné jsou za tim ekonomické vazby souvisejici napiiklad

s uvedenim nového muzikalu ¢i péveckého turné.

Hodnoceni:
Takto pojaty vybér témat a osobnosti je v rozporu s objektivitou a podporuje pouze
vybrané osoby - umélce. Pfijemci takového sdéleni ziskaji dojem, ze pravé pouze tyto

osoby jsou ty, o nichZ stoji za to psat a které jsou ve svém oboru skute¢nou celebritou.
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Vedouci oddéleni publicistiky, spole¢ensky ¢asopis

Po intervencich inzertniho odd¢€leni si uz dnes kazdy séfredaktor a potazmo tedy i fadovy
redaktor rozmysli psat cokoli Spatného o firmé, kterd si v Casopise plati dost velkou
reklamu. To byl naptiklad ptipad firem prodéavajicich prasky na zhubnuti, desticky dalkové
nabijejici energii, pfistroje pro uceni ve spanku, zaru¢ené véstby a horoskopy a podobné.
Véené argumentujici ¢lanky oponujici témto nesmyslim byly bud’ zcela stazeny, nebo
odlozeny na dobu po vyprSeni inzertni objednavky (kdy téma pozbylo na zajimavosti,
protoze to uz davno napsali vSichni ostatni). Jedinou vyjimkou byla jistad firma vyrabéjici
nadobi - ta naSe vydavatelstvi zazalovala jest¢ dfiv, nez nabidla inzerci. Proto jsme se s ni

soudili.

Hodnoceni:
Ke ¢tenafi se objektivné zpracované informace nebo informace o negativnich vlastnostech

nekterych pripravkl vlastné vitbec nedostanou.

Redaktor, spolecensky c¢asopis

Po ne zcela nadSeném clanku o nejlevnéjSim typu jistého automobilu piisla od vyrobce
objednévka inzerce, ovSem podminénd ,,napravou’* zminéného ¢lanku. To je ostatné také
bézna praxe - veétsi zadavatelé inzerce pozaduji a nakonec také dostavaji jako bonus PR

¢lanky, které dokonce nékdy nejsou jako PR viibec oznaceny.

Hodnoceni:
Ctenafi jsou tak zcela jednoznaéné klamani, protoze takové Elanky povazuji za objektivni

sd€leni redakce.

Séfredaktorka, odborny &asopis

Agentura zastupujici poradatele veletrhii zaslala do obchodniho oddéleni casopisu
objednévku na pil stranky inzerce a rovnou pfilozila celostrankovy PR text, ktery mél byt
zdarma uverejnén v tomtéz Cisle. Kdyz vSak pracovnice inzertniho oddé€leni zéstupci
agentury sdélila, ze v zddném piipad¢ tento piredepsany text zdarma jako redakéni ¢lanek

neotiskneme, dockala se nasledujici odpovédi:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

,,Jen se zeptejte pani $éfredaktorky. Ta vam jisté rekne, Ze ho mdte otisknout. Vzdyt' my ji
kazdym rokem na nasSe ndklady zveme na veletrh, kde platime vstupenku, stravu
a ubytovani v drahém hotelu. “ Zapomnél vSak dodat, Ze tohoto pozvéani nikdy nebylo
vyuzito.

Jak jsem se ale presvédcila, vétSina kolegl z oslovenych médii se vyletu do zahranici na

naklady agentury neziekla. VSichni pak také méli v jednom svém vydani zcela stejny

,,redakeéni® text.

Hodnoceni:

Ctenattim jsou predloZeny v podstaté cenzurované informace. Novinafi, ktefi nabidky
agentury vyuziji a jedou na veletrh na naklady firmy, musi byt opravdovi profesionalové,
aby v ptipad¢ potieby dokdzali napsat ikriticky ¢lanek. Agentura se dopustila velmi
neetického jednani, kdyz v inzertnim odd¢leni vydavatelstvi deklarovala skutecnost, ze by
Séfredaktorka meéla byt agentuie vlastné zavazédna aneméla by tudiz d€lat problémy

s uvetejnénim propagacniho ¢lanku.

Zastupce Séfredaktora, spolecensky ¢asopis

Obcas udefi blesk z necekaného mista. Napiiklad po ¢lanku obhajujicim cholesterol jako
nezbytnou soucast lidské vyzivy se ozval vyrobce potravin se snizenym obsahem tuku -

samoziejme nas velky inzerent. K ¢lanku jsme se pak vratili v rubrice Hlas z druhé strany.

Hodnoceni:

Uvetejnéni informace - nazoru druhé strany pod tlakem inzerenta.

Redaktorka, odborny ¢asopis

Inzerenti sice mnohdy vyhrozuji, ale na druhou stranu se za kazdou cenu snazi si ziskat ¢i
udrzet ndklonnost novinari. Jednou mi pfed Vanoci do redakce pfiSlo vano¢ni piani,
k némuz byl ptiloZzen Sek na vybér libovolného zbozi v hodnoté tisic korun. Poukdzka mi
jesté dnes lezi v zasuvee ikdyz jsem tim u nékterych svych kolegli-novinaiti vyvolala

upiimny udiv.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Hodnoceni:

Novindf, ktery podobnou pozornost pfijme, se v okamziku, kdy je tfeba o této firm¢ napsat
negativné ladény ¢lanek, ocita pred tézkym dilematem. Ne vSichni dokazi byt objektivni
1 tehdy, jsou-li kritizovanému urcitym zptisobem zavéazani. Tisic korun je uz dost velka

¢astka na to, aby mohla byt povazovéana za malou vano¢ni pozornost.

Redaktor, spoleCensky Casopis

Pozoruhodny byl pfipad jistého velkého prodejce zbozi z druhé ruky. Poté, co byl
kritizovan v jiném médiu, si u nas preventivn¢ koupil reklamni kampan trvajici dva mésice.
Po cely ten Cas jsme ovSem nesméli na dané téma nic psat - a mezitim skandal samoziejmée

vyprchal.

Hodnoceni:

Ctenafi se tak vlastné objektivni informace o daném tématu v tomto médiu nedostalo.

Redaktorka zprav, soukroma regionalni televizni stanice

Pro nas zpravodajsky blok mame Ctyfikrat denné piidélen petiminutovy vstup do vysilani
jedné celoplosné televize. OvSem v redlu je minimalné minuta, zpravidla vSak minuta a ptl
az dvé minuty ze zprav vyplnény reklamou. Dal$i minutu daji dohromady vSechny znélky
a jingly. TakZe na samotné zpravy z regionu zbyvaji necelé¢ dvé a ptl minuty. OvSem ani
kone¢na podoba téchto minimalizovanych zprav neni podfizena aktualité udalosti, nybrz

pfanim inzerentil zviditelnit se.

V odpolednim ptlhodinovém vstupu jsou vysilany magaziny a piejaté potady. Ryze
obchodnim produktem se snazi byt tematické magaziny. Samoziejmé ze se obchodni
oddéleni snazi, aby jednotlivé pfispévky byly financn€ oSetieny. To je nejspiS jesté
v mezich zdkona. BohuzZel je to priorita a tudiz ji podléha 1 obsah magazini. Ale protoze se
nasemu obchodnimu oddéleni dafi uzavirat pfedev§im celoro¢ni smlouvy, objevuji se na

obrazovce stale stejné tvare a velmi podobna témata.
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Hodnoceni:
O objektivite vybéru zprav atémat se vtomto piipadé¢ nedd hovofit. Divakiim jsou
predkladany pouze zaplacené informace, které vSak pro nezasvéceného vypadaji jako

objektivné vybrané a zpracované.

Redaktorka zprav, soukroma regionalni televizni stanice

V soucasné dob¢ jsou nejvétSim chlebodarcem televize firmy, které v naSem regionu
pracuji na vystavbé Zzelezni¢nich koridori. Na piikaz musime do regionalnich zprav
operativné zafazovat prispévky o postupu stavby v regionu. Odpovédni stavbyvedouci
ochotné podavaji informace, neziidka jakysi maly regionalni $éf doslova nadiktuje,
co by méla zprava obsahovat. Vim, ze jsou tyhle ,,objektivni“ zpravy z regionu placené.
Nicméné lidi to zajima. OvSem kdybych chtéla poukazat na hodinova zpozdéni vlakl na

dvacetikilometrové trati, patrné¢ mi to nebude umoznéno. Touz mi bylo inékolikrat

naznaceno. Zkratka firma potfebuje rychle fakturovat, aby piece bylo na nase vyplaty!

Hodnoceni:
K divakiim se v ptipad¢ platicich firem dostavaji pouze pozitivni zpravy o jejich pisobeni

na trhu. Negativni zpravy jsou potlacovany.

Redaktorka zprav, soukroma regionalni televizni stanice

Za naprostou kuriozitu a opravdovou drzost, jiz m¢ nase nejuspesnéjsi obchodni
zéastupkyné zcela Sokovala, povazuji pozadavek, abych do zprav zatadila informaci, Ze jista
spedi¢ni spolecnost se toho dne slavnostné ptestéhovala do vétSich prostor na novou
adresu. S timto pozadavkem za mnou pfiSla obchodni zastupkyné v okamziku, kdyz jsem
jiz méla zpravy pfipravené ke stfihu. Moje reakce byla velmi spontdnni: ,,To si d¢late
legraci!?“ Na to se obchodni zastupkyné pouze usklibla, jest¢ chvili mé zkouSela

presvedcit a pak odesla.

Za tyden se k tomu vedeni vratilo na porad¢. Jak pry si predstavuji klast odpor. Kdyz se mi
to nezdd, nesmim si dovolit to zavrhnout, ale snazit se najit feSeni, jak by Sly zpravy

piepracovat.
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Hodnoceni:
Finan¢ni z4jmy vlastnika média a zdjem inzerenta opét zvitézily nad snahou redaktora
neuptednostnit zaplacené zpravy pied skutecnymi udalostmi, které se toho dne odehraly.

K divakim se jako dilezité dostavaji zcela podruzné zpravy.

Redaktorka zprav, soukroma regionalni televizni stanice

Ukazkovy pfipad, ktery zptsobil doCasny vazny rozkol mezi redakci a vedenim nasi
televize, se stal v predvolebnim case. Jednoho dne kolem poledne piibehla obchodni
zastupkyné s bulvarnim denikem v ruce aukazovala ndm, ze vném byla uveiejnéna
fotografie ze zdchodktl prazského metra. Na snimku byly plakaty politikli ceské vlady nad
muslemi. Popisek pod fotkou informoval, Ze takto netradi¢né pojala svou predvolebni

kampani jedna politicka strana.

Obchodni zastupkyné, kterd zrovna tou dobou pfesvédcovala politické strany k placené
piedvolebni kampani v nasi televizi, informovala o této ,,kauze* vedeni. Vedeni za mnou
vzapéti pfislo s ptikazem, Ze musim okamzité odjet natoCit rozhovor s pani poslankyni,
mistopiedsedkyni postizené strany, ktera specialné kviili ndm pfijede do naseho mésta, aby
se mohla , .k otfesnému zneucténi strany* vyjadfit. Samoziejmé, Ze je to podle mé nejenom
nepiipustné, ale také zcela nemistné. Nebot’ nase televize je regionalni se zaméfenim na
déni v oblasti severnich Cech. A uz tak zbyva pro tyto lokalni zpravy opravdu minimum
prostoru. Piesto padaly argumenty, Ze tato politicka strana toho dne oslovila vSechna média
a cely skandél uvede na pravou miru také CT. ReportaZ pry mame pojmout tak, Ze se jen
kratce zminime o tom, co se stalo a Ze jsme shodou okolnosti zrovna zastihli v kancelafi

strany pani poslankyni, kterd se nam k celé véci vyjadiila.

Nebylo tniku. Bezmoc se mnou cloumala, kdyZ jsem se zatatymi zuby s mikrofonem
v ruce a kameramanem pfisSla za pani poslankyni. Nechala jsem ji vypovidat a doufala, ze
tim vSe skonci. OvSem o neuvétitelny zavér se postarala ona obchodni zastupkyné, ktera
okamzit¢ zacala smlouvat a dohadovat cenu za uvetejnéni této dvacetivtefinové zpravy.
Byla jsem rudd az za uSima astyd€la se nepopsatelnym zplsobem. Nato jesté jakysi
stranicky manazer zacal zvySovat hlas, Ze pokud zprava nebude odvysilana jest¢ ten den,
nic nezaplati. A pak nastalo dal$i divadlo. Kolega, ktery ten den pfipravoval zpravy,

odmital tento piispévek zaradit. Pesto byla zprava nakonec odvysilana.
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Do voleb si tato politicka strana objednala jesté¢ dvé ,,objektivni* reportdZe. Scénar jedné
znél: odjet natoCit reportdz do ustavu pro mentalné postizenou mladez, kde si budou

zastupci strany kupovat od déti jejich vyrobky.

Na misté ovSem bylo vSechno jinak. Stranicti funkcionaii se prochéazeli po tstavu, na oko
se zajimali o problémy a samoziejme nejevili sebemensi zajem o vyrobky déti. Nicméné do
zprav to muselo byt zafazeno. Tentokrat z toho byl vy€arovan kratky Sot, jak se politici
pied volbami zajimaji o problémy, které jindy zlistavaji bez povSimnuti.

Druhé zaplacena ,,objektivni reportaz spocivala v tom, ze mistopiedsedkyné strany bude

predavat malym tane¢nikiim plySova zviratka! Nastésti Slo o tanecni prehlidku, hezkou

a velkou a poslankyni nakonec stacilo, kdyz tam bude vidét a fekne par slov.

Reportaz se mi podafilo zneutralizovat do té miry, Ze v tomto pojeti nikomu nevadila.
Stejn€ mé ale tiZil pocit, Ze je placend. Nastésti se tato reportaz ,,ztratila“ v magazinu

a nebyla zatazena do zprav.

Hodnoceni:
Opét naprosto neobjektivni vybér témat a informaci. K divakovi se dostdvaji pouze

finan¢né ,,08etfené* nebo politicky zmanipulované zpravy, jejichz vérohodnost je miziva.

Redaktorka zprav, soukroma regionalni televizni stanice

Jednou se majitelka televize rozhodla, Ze bych mohla zkusit Zivy diskusni potfad. Vybér
tématu, pfiprava, pozvani hosti atd. Téma: Kontroverzni projekt - ZlepSeni plavebnich
podminek na dolnim Labi v iseku od Stfekova po statni hranici se SRN. Pozvala jsem si
zastupce hejtmana, pfiznivce stavby, byvalého lodnika a ekologického aktivistu. Hned
tyden nato se vSak naSemu obchodnimu oddéleni ozvalo vedeni Zavodu XY. Dalsi tyden uz
mi lezel na stole podrobny scénat dalSiho dilu, seznam jmen i otdzek. Chtéla jsem potad
udé¢lat podle svého uvazeni. Pivodné méla vzniknout kvalitni vyvazena reportaz sestfihana
z rozhovorl a prolozend fakty. Nakonec se odvysilalo povidani s poslancem A. a feditelem
Z., ktefi si to vSe zaplatili. Vyvazenosti jsem dosahla teprve ve tfetim pokracovani, v némz

mi kupodivu nikdo nebrénil.
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Hodnoceni:
Doslo k poruseni prava redaktora, moderatora besedy na rozhodovani o tom, kdo se besedy
zuCastni ajakému tématu se bude vénovat. Novindf nesmél pracovat nezavisle na

ekonomickych z4djmech inzerentli a majitele média.

Redaktorka zprav, soukroma regionalni televizni stanice

Za priklad ,,objektivity zpravodajstvi v této regionalni televizi mize slouzit i jistd obec,
ktera si plati za to, Ze televize kazdy mésic odvysila reportaz o déni v této obci. Informaci

o0 tom, Ze starosta této obce je nyni v podmince, jsme samoziejmé odvysilat nesméli.

V jiném piipadé majitelka zakazala komunikovat se starostou jednoho severoceského

meésta, protoze se doslechla, ze televizi ptilis nefandi.

Hodnoceni:
K divakovi se opét dostavaji pouze ,,ekonomicky* cenzurované neobjektivni (pozitivni)

zpravy. Nepohodlnym osobam je naopak pfistup na obrazovku znemoznén.

Redaktorka, odborny ¢asopis

Na ¢eském trhu piisobi dva ,,napojovi giganti* - dohromady maji majoritni podil na trhu.
To s sebou samoziejmé nese obrovské zapoleni a velké tfenice o prvenstvi. Jedna z téchto
firem v naSem casopise hodné¢ inzeruje a druhd naopak vibec. Kdyz jsem psala ¢lanky
a pouzila pro demonstraci nazoru firmu, kterd v asopise neinzeruje, musela jsem ¢lanky
piepracovat a pouzit jiny, ,,vhodnéjsi ptipad. Také v ptipad¢, kdyz jsem psala piehled trhu
nealkoholickych napojt, bylo mi doporuceno pouzit ty tidaje, které nahravaly ve prospéch

u nas inzerujici firmy.

Hodnoceni:
Vice prace pro novinafe a ptiklad, ktery by stdl za publikovani, se k odborné vetejnosti

vibec nedostal. Trestuhodnd manipulace s vysledky.
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Redaktorka, odborny ¢asopis

U ptehledu trhu jesté zistanu - mél by byt zcela nestranny a zcela nezavisly na inzerujicich
firmach. Nejradéji jsem jej tedy zpracovavala s TOP 5 nejprodavangj$imi znackami
v daném segmentu. Pfed uzavérkou jsem ale vzdy dostala seznam inzerentt, kteti musi byt
v ¢lanku zminéni - ackoliv jejich zastoupeni na trhu ¢ini tfeba jen zlomek procenta a jejich
uskutecnény obrat je mizivy. Jejich inzerce v Casopise byla totiz podminéna slibem, ze jim

bude vénovan odstavec v nezavislém prehledu monitorujicim nejprodavané;si vyrobky.

Hodnoceni:

Zkresleny c¢lanek, v némz vedle sebe vystupuji nejprodavanéjsi a nezndmé znacky jako
rovnocenné. Takto podana informace je zavadéjici zejména pro drobné obchodniky, ktefi
na zékladé téchto ¢lankd uzplsobuji své objednavky (pro né je samoziejmé financné

vyhodné objednavat jen nejvice prodavané zbozi).

Redaktorka, odborny casopis

Ve svych ¢lancich pouzivam tabulky, které zpracovava renomovana agentura a které
vykazuji hitparadu nejprodévanéjSich vyrobka a podil jednotlivych vyrobcii na trhu. Tyto
tabulky jsou velmi zadané a dilezité - firmy na nich demonstruji, jak si vedou. Podle téchto
tabulek si zadaji i podil na regalu (to znamena kolik jim vystavi v regalech kusii vyrobki)
a podle nich jsou ¢i nejsou zafazeny do objednavky obchodnich fetézcii (fetézce obvykle

vedou v dané kategorii dvé az tii nejprodavanéjsi znacky/dodavatelé).

Je zde v§ak moZzna velmi snadna manipulace s Cisly, kterd ovlivni kone¢né celkové potadi.
Toho vyuzivaji jak agentury, tak vydavatel¢ aradéji pouziji tabulku, kterd vychazi

piiznivéji pro jejich klienty (inzerenty).

Tabulky vSak mohou vyjit rizné¢ - pokud zménite monitorované obdobi, zatfazeni
monitorovanych znacek (jind definice vybéru skupiny) ¢i monitorovanych kanali (jinak to
vychézi napf. u menSich prodejen, jinak kdyz zvysite pomér hypermarketi). V praxi pfi

psani ¢lankd jsem musela ¢asto vymeénit tabulku za ,,vhodné;jsi®.

Hodnoceni:

Zkresleny soud o nejprodavanéjsich znackach a tudiz ovlivnéni objedndvek obchodnikd.
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Redaktorka, populiarné-nauény ¢asopis

Do textu jednoho redakéniho ¢lanku se nedopatienim vloudila chybicka - zmylili jsme se
(pteklep o jediné pismenko) v nazvu finan¢ni instituce, s niz inzertni oddéleni jiz delsi
dobu spolupracovalo. V ¢lanku byla instituce zminovana dvakrat - k chybé doslo v jednom
piipad€. Zminovana firma to povazovala za vazné poskozeni svého jména. Dalsi inzertni
spolupraci pak podminovala uvedenim opravy v nasledujicim Ccisle a otiSténim
celostrankového redakéniho ¢lanku, ktery by firmu vychvaloval. Tento neadekvatni ptistup

Séfredaktor zamitl.

Hodnoceni:
Inzerent pozadoval neadekvatni rozsah opravy. Narok na opravu samoziejmé ma, ale
v rozméru odpovidajicim zplsobené skod€. Navic v ptipadé otisténi redakéniho ¢lanku,

ktery by firmu vyzdvihoval, by se jednalo o manipulaci s divérou ¢tenaiti v redakéni texty.

Editorka, popularné-nauc¢ny ¢asopis

V nasi redakci je zcela béznou praxi, ze témata clankli se na pfani obchodniho oddéleni
musi upravovat podle z4jmu inzerentl. Pfipravovali jsme ¢lanek o automobilech, ktery se
tykal také leasingu. Jedna z leasingovych spolecnosti pfislibila inzerci jen v tom piipadé, Ze
o ni bude v ¢lanku zminka. Externi redaktor, ktery clanek ptipravoval, vSak tuto firmu ve
svém piispévku nezminil. Na redakci byl ze strany inzertniho odd¢€leni vyvijen natlak, aby

informaci o firmé v kazdém ptipad¢ otiskla.

Druhy den pfisli do redakce kolegové z inzertniho oddéleni s pozadavkem, aby v ¢lanku
byla zminéna dal$i leasingova spole¢nost, ktera o to projevila zdjem. Pokud bychom ale
jimi poskytnuté informace otiskli, jednalo by se o jednozna¢né PR ¢lanky, pod které by se
redakce nejenom odmitla podepsat, ale oznacila by je jako placenou prezentaci. To by se

ale inzerentim samoziejmé nelibilo.

Vyftesili jsme tento problém kompromisem - uvedenym spolecnostem jsme polozili shodné
otazky a v ¢asopise jim vénovali shodny prostor. Vznikla anketa tak doplnila ¢lanek, ktery
se stal Ctenafsky zajimavejSim. Na druhou stranu vSak musim pfiznat, ze vybér

dotazovanych spole¢nosti a otdzek nebyl a vlastné ani nemohl byt zcela objektivni.
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Hodnoceni:

V tomto piipad¢ doSlo k natlaku ze strany inzerenta i obchodniho oddéleni redakce, pro
které je prioritnim zAdjmem piijem z inzerce. Ctenaf tak ziskal dojem, Ze pravé tyto dvé
leasingové spolecnosti jsou natolik kvalitni a profesionalni, ze s nimi redaktor piipravi

anketu a zmini je v odborném textu.

Redaktorka zprav, soukroma regionalni televizni stanice

Majitel¢ této stanice jsou velmi Uzce spjati (nejenom nazoroveé, ale pravdépodobné
i finan¢ng) s urcitou politickou stranou, kterou se pii vysilani snazi propagovat. Dvakrat
jsem byla svédkem ovlivilovani redaktorti zpravodajstvi ze strany vedeni. Poprvé se mélo
jednat o negativni vyjadieni ¢lena jiné strany o praktikach vedenim protézované politické

strany. Pfispévek musel byt staZen a ptrestiihan do ,,neSkodné* podoby.

Naprostym opakem byla situace, kdy jsem byla donucena jet o vikendu natacet ptispévek
ze zcela nezajimavého cyklistického zavodu, nad nimz ovSem zastitu pievzal jeden ze
senatorti oblibené politické strany. Ackoli vSechny zpravodajské vyjezdy mimo mésto byly
vedenim zakazané, tentokrat jsem musela vyjet do Ctyficet kilometri vzdaleného mista.
Kromé zkazeného vikendu jsem méla pocit, Ze vic prodejné zpravodajstvi této stanice byt

nemuze.

Hodnoceni:
K posluchac¢iim se dostavaji zmanipulované informace, z nichz si ptehled o skute¢né

politické situaci a smysluplnych aktivitach politikli nevytvofi.

Séfredaktorka, odborny &asopis

Svoji novinaiskou kariéru jsem zahajovala jako $éfredaktorka odborného titulu. Zde jsem
ovSem kromé vSech séfredaktorskych a redaktorskych povinnosti musela pracovat v urcité

mife také jako prodejce inzerce. Za tuto ¢innost jsem pobirala i odménu.
V té dob¢ jsem jesté neméla tuSeni o novinaiské etice a objektivité, a proto mi tato praxe
nepiiSla nijak podivna. Nerada to dnes pfizndvam, ale Casopis byl skutecné pieplnén

¢lanky, které mély k objektivité daleko.
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Na vlastni kiizi jsem si vyzkousSela, Ze slu€ovani prace redaktora s ¢innosti obchodniho
zastupce vydavatelstvi je v novinaiské profesi zcela nemozné. Bylo opravdu velmi tézké
napsat objektivni ¢lanek, kdyZ jsem védéla, Ze je podminkou pro inzerci, za niz jsem byla
také odménovana. Navic jsem byla majiteli vydavatelstvi do téchto praktik bezohledné

nucena.

Hodnoceni:

Tyto praktiky naprosto odporuji zdsaddm Zurnalistiky. Novinai by nemél byt pifimo
zainteresovan na prodeji inzerce, natoz aby v kmenové redakci pracoval zaroven jako
obchodnik. Jak jiZ bylo v textu zminéno, ¢lanky mély daleko k objektivité a ctenafi neméli

Sanci dozvédét se vSechny potiebné informace.

Redaktorka zprav, regionalni televizni stanice

Od kolegii jsem se dozvédéla, ze ani vetfejnopravnimu médiu (televizi) se ovlivilovani
inzerenty nevyhnulo. Redaktor zpravodajstvi byl donucen jet natoCit piispevek
z probihajiciho veletrhu, protoze onen veletrh mél mit v tomto médiu velkou reklamu.
Bézné se prispévky z veletrhii (zejména z téch méné vyznamnych) netoCily, maximalné
probéhla informace o tom, ze kvili né¢jakému veletrhu je dopravni kalamita. Navic o tomto
veletrhu byl natoc¢en i samostatny zhruba pualhodinovy pofad. Uvedeni ve zpravodajské

relaci bylo naprosto jasné vynucené vedenim média a inzerentem.

Hodnoceni:
Divak z takto ptipraveného potadu ziska dojem, ze zminény veletrh patii ke Spicce ve svém

oboru, kdyz se mu vetejnopravni médium vénuje v takovém rozsahu.

Séfredaktorka, odborny &asopis

Stale Castéji se v objednavkach agentur i nasich pfimych inzerenti objevuje pozadavek na
to, aby byl inzerat, ktery zadaji, umistén vpravo a v jeho okoli nefigurovala jind inzerce.
Nékterym staci, aby se na téze a protéjsi strané neobjevil inzerat piimé konkurence. Jini
pozaduji, aby se takovy inzerdt neobjevil na stejné strdnce a strance predchazejici
i nasledujici. Jsou ovSem i taci, ktefi ve svém nejbliz§im okoli nestrpi viibec zadny inzerat.

A to ani takovy, ktery by se s jejich nabidkou vhodné dopliioval. Tak tomu bylo v ptipade
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jedné stavebni spofitelny, kterd prezentovala novy uvér ze stavebniho spofeni. Na stejnou
stranku byl zalomen i inzerat developerské spole¢nosti nabizejici nové byty. Logicky vzato
se tedy tyto dva inzeraty vhodné dopliiovaly. Nicméné agenturu (respektive jejiho klienta)
tato skute¢nost velmi poboufila. Byli jsme kategoricky pozadani, abychom jako omluvu za

tento prohtesek stejny inzerat otiskli v nasledujicim vydani casopisu zdarma.

Hodnoceni:

Casto neni v silach editora, aby viechny inzeraty byly umistény vpravo a kolem nebyla

dalsi inzerce. To si zadavatelé inzerce mnohdy viibec neuvédomuji.

Redaktor, odborny ¢asopis

Byl jsem pozadéan, abych pro redakci, s niz spolupracuji, pfipravil ¢lanek sumarizujici
moznosti, které na Ceském trhu poskytuji pojistovny v segmentu pojisténi domacnosti.
Clanek jsem ptipravil, zakomponoval i piiklady z praxe, porovnal nabidku jednotlivych
pojistoven. Vyplynulo ztoho, kterd pojistovna je zpohledu klientli nejlepsi a ktera
nejhorsi. Clanek jsem piedal ve stanoveném terminu do redakce. K mému piekvapeni se
mi za dva dny vratil zpét k pfepracovani. Shodou okolnosti se totiz prave tato pojistovna
rozhodla jako jedind ze vSech pojistoven v Cisle, vnémz mél byt ¢lanek uveiejnén,
inzerovat. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o celostrankovy, tedy drahy inzerat, vyvinulo
inzertni oddéleni tlak na redakci. Bylo mu totiz jasné, ze bude-li takto zpracovany text
zvetejnén, uz nikdy si pojiStovna inzerci nezadd a ¢asopis pfijde o velkou financni Castku.

Clanku bylo nutné ,,obrousit hrany a zjemnit &i zcela odstranit kritické pasaze.

Hodnoceni:
Inzertni oddéleni postupovalo zcela v zajmu svém a vydavatele. Je-li médium Zivo
z reklamy, jeho moznosti kritizovat chlebodarce jsou velmi omezené. OvSem informacni

hodnota piispévku je po takovém zasahu velmi pochybna.

Ekonomicka redaktorka, celostatni denik

Neni vyjimkou, ze inzerent ve svém inzeratu zvetejni informaci, ktera neni zcela pravdiva.

Neni to patrné na prvni pohled, laik to nemusi zjistit nikdy. OvSem redaktor — specialista
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na dany obor vi, Ze to, co inzerat uvadi, neni pravdivé. Na to, aby byl inzerat povazovan za
klamavy a nebyl inzertnim oddélenim pfijat, to vSak zdaleka nesta¢i. Kdyz vSak inzerent,
autor tohoto klamavého textu, oslovi $éfredaktora, ktery neni na tento segment trhu
specialista, a tedy pfijme tvrzeni inzerenta, pozaduje po redaktorovi, aby o tomto ,,zazraku*
rychle napsal. Ackoli se redaktor brani, je mu pfedem jasné: nesplni-li pozadavek

Séfredaktora on sam, napise to do jim editované strany kolega, ktery byl poslusny.

Hodnoceni:
Pro¢ mél $éfredaktor takovy zajem na tom, aby se informace objevila kromé inzerce
1 v bézné redakeni ¢asti? Domnivejme se, Ze ho podnikatel v tomto sméru zaujal natolik, Ze

uznal za vhodné o tomto uspésném podniku napsat dal.

Redaktorka, odborny ¢asopis

Casopis proda inzerentovi titulni stranu za velmi slu§né penize. Ale platici inzerent ma
pozadavek - pokud zaplatil takovou velkou finan¢ni ¢astku za titulni stranu, rad by, aby se
objevil i ¢lanek uvnitt toho samého vydani. Je mu vyhovéno, protoze skutecné jiz zaplatil.
Redakéni ¢lanek vSak neni oznaCen jako PR aktivita, ale bézné redakcéni zpracovani

zajimavé informace.

Hodnoceni:
I kdyz miize byt téma ¢i osobnost, s niz je rozhovor veden, skutecné zajimavé, o objektivite

nemuize byt v zadném piipadé fec.

Redaktorka, odborny ¢asopis

Praxe v titulech, které jsou koncipované tak, Zze v nich ,,dobfe* funguje podpora redakcni
¢asti vici inzerentim z oblasti farmaceutick¢ého primyslu, casto hrani¢i s etikou
novinaiské prace. Zminéné firmy nijak neSetii na inzerci ani na jakémkoliv zpusobu
prosazeni se do titulu - a pfedev$im do redak¢ni ¢asti. Pro redaktory se potfadaji napiiklad
zajezdy do tovaren s dopliikovym programem. Nejenze se redaktorim dostava naturalii od
vyrobce, ale vymysleji se i1 tematické zdjezdy pro zpestfeni programu novindiovy sluzebni

cesty.
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Hodnoceni:
Hazard s diivérou ¢tenafi — piijemcii sdéleni farmaceutického priimyslu — opravdu hranici
nejenom s etikou zurnalistiky, ale s etikou vibec. Reklama na 1éky je regulovana, neni

proto divu, Ze se vyrobci této komodity snazi do médii dostat v§emi zplisoby.

Redaktorka, Zensky ¢asopis

Jak se kromé¢ prostrednictvim placené inzerce dostane do médii nova viné? Uspotada se
tiskova konference k predstaveni nového parfému, pozve se na ni celebrita, ktera zvysi jeji
prestiz a pti odchodu z konference kazda redaktorka obdrzi velky flakon s prezentovanou
vini. Neodmitne-li, ¢ekaji ji telefonaty ze strany potadajici agentury ajsou ji kladeny
dotazy, kdyze a zda viibec o této izasné vuni pani redaktorka ve svém Casopise napise.
Kdyz je odpovéd’ vyhybava ¢i negativni, ma redaktorka velkou jistotu, ze na pfisti tiskovou
konferenci pozvana nebude. Kdyz se to slabsim povaham d¢je pravidelné, ma obdarovana
redaktorka zajem, aby byla alespon kraticka informace o viini byl publikovana. |Pfisté je

ptece zaruceno dalsi voniavé obdarovani.

Hodnoceni:

V podvédomi kazdého z nés je informace, ze hodnotny darek vétSinou dostavame za néco.
U vétsiny znackovych parfémil se jiz o urcité hodnoté hovotit d4. Jsem-li redaktorkou,
ktera byva zvana na podobné prezentace, a nechci se nechat vmanipulovat do pozice
externiho PR pracovnika dané firmy, musim pozornost v podobé drahé¢ho flakénu pfi

odchodu odmitnout.

Zastupce Séfredaktora, spolecensky ¢asopis

Problémtim se v nasi redakci snazime v ramci moznosti pfedchazet - naptiklad odmitanim
»opravdu zajimavych studijnich cest* za poznanim telekomunikaci, jadernych elektraren,
tovaren na cokoli v zemich, jejichz firmy by v nasi republice mély zajem privatizovat. I
téchto pripadi a s tim spojenych tlakii v§ak pomalu ubyva - na prodej toho v nasi republice

jiZ mnoho nezbylo.

Z mych zkusenosti vyplyva, ze skute¢né manipulace zejména ve spolecenskych ¢asopisech

obvykle probihaji zcela mimo Uroven redaktorti, ba né€kdy i Séfredaktorii. Stoji za nimi
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vlivné agentury, které dokdzou véci naraficit tak, aby se obelsténi novinafi domnivali, Ze
jednaji podle své vlastni vile. Tak se naptfiklad béhem mésice po pievzeti IPB objevily
taktka ve vSech médiich rozhovory s jejim druhym muzem, ktery poté putoval do vazby.

Podobné snahy provazeji souboje klant kolem televizi a podobné.

V nasem vydavatelstvi (velky vydavatelsky dim, v jehoz portfoliu je zhruba desitka titull)
mi neni znam z&dny ptipad redaktora, ktery by se tlakiim shora vzepiel a odmitl vyhovét.
Také ale neznam ani ptipad redaktora, jenz by z divodi korupce ¢i napojeni na PR
agentury mél problémy nebo dokonce musel odejit. Eticky kodex novinafi u nés v redakci
(podle mého vlastniho prizkumu) vlastné¢ nikdo potadné nezna, i kdyz o ném skoro kazdy

slySel. Z4jem seznamit se s nim ovSem podle mého ,,prizkumu také neni.

Séfredaktorka, odborny ¢asopis

Pravidelny ctenaf odborného ¢asopisu, ktery se vyzna na trhu, po kratkém case pozna, co je
skrytd inzerce, co je inzerce placend aco jsou redak¢ni a analytické ¢lanky. Pokud se
redakce ,,malého* vydavatelstvi poctivé vénuje analytickym zpravam, musi vydavatel
pocitat i s tim, Ze n¢ktery jeho inzerent mize piejit do jiného titulu, protoze redakce prave
objevila jeho nekalé praktiky a tim ctenaiim poskytla novy pohled na onoho stavajiciho ¢i
potencidlniho inzerenta. Tim se sice zvysi Ctendfska hodnota titulu — médium uvetejni
pravdivé a analytické informace o trhu — ale snizi se jeho pfijem. Jak to maly vydavatel
unese? Nezvladne to a pfestanou ho objektivni informace zajimat. Malého vydavatele, za
nimz nestoji zahrani¢ni kapital a velky vydavatelsky diim, zajimaji predev§im penize,
zpusob, jak vydélat na dalsi ¢islo. Tomu je logicky podtizeno veskeré jeho mysleni. Nechci
fici, ze tomuto ,,bohu* je podfizeno i mysleni redaktord. Ti maji vétSinou (samoziejmé, Ze
ne vSichni) z4jem na kvalit¢ informace, ale musi se podfidit svému zaméstnavateli.
Vydavatel totiz plati nejen tiskarnu a provoz redakce, ale i pisici redaktory. Od toho se vSe

odvozuje - osviceni mali vydavatelé neexistuji. Nemaji na to totiz prostiedky.

Mala vydavatelstvi jsou tedy pro kvalitni redaktory cestou do pekla. Kazdy si vSak miize
vybrat ¢emu da prednost. Zda se vénovat pené¢ziim, tedy piSicim encyklopediim o Skvarech,
které si inzerenti povazuji za kvalitu, hrajici jim do kapsy, ¢i svadét véény boj o téma
s majitelem média a inzerenty nebo odejit do centralniho titulu. Nechci fici, Ze tam je to

vzdy stoprocentni. Ale pokud jsou od sebe ptfisné oddélena inzerce a redakce, jisté lze
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mnohym problémim piedejit. Jsou-li kdekoli tato dvé oddéleni slucovana (nebo je dokonce
redaktor odméiovan za ,doneseni inzerce) trpi tim zejména kvalita publikované
informace. Dochazi ke zkreslovani publikovanych c¢lankd, nebot” je ovliviluje sila
inzerenta, ktery do titulu investuje. Jak mohu napsat objektivni ¢lanek, kdyz se po
rozhovoru zeptam: A kolik zaplatite za tuto informaci, aby u nas mohla byt publikovana?
Nebo: Doufam, Ze si vtomto vydani, kde vyjde tento pckny ¢lanek, koupite inzertni

plochu?

Hodnoceni

Posledni dva nézory, jenZ mi poskytla redaktorka, kterd je novinatkou vice nez dvacet let
a pracovala na riznych pozicich — od redaktorky v celostatnim deniku po Séfredaktorku
mési¢niku v ,malém ceském vydavatelstvi“, aredaktor plsobici mnoho let ve
spoleCenském tydeniku, jiz hodnoceni obsahuji. Jsou zdmérn¢€ zatazeny na zavér vsech
mnou nashroméazdénych ptipadl, kdy se novinafi setkali s ovliviiovanim vysledkil své
prace ve jménu penéz — a to at’ ze strany majiteli komercnich médii ¢i zadavatell inzerce.
Ve své podstaté vystihuji celou problematiku stietu z4jml novindie — vydavatele —

inzerenta.
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9 PR, NEBO REDAKCNI TEXT?

Jiz pti prvnim pohledu na novinovou ¢i ¢asopiseckou stranku by mélo byt patrné, co je
redakéni €lanek a co inzerce, piipadné PR, tedy propagacni ¢lanek. Listujeme-li ceskymi
tisténymi médii, dochazime k jednoznaénému zavéru: Mé&lo by, ale neni... Castou snahou
inzerentd je, aby inzerat ,,splynul® s redak¢nimi stranami, ,,tvafil se jako redakéni text.
Tim si totiz zajiSt'uji, Ze inzerci precte vétsi pocet Ctenail, kteti si jej spletou s redakeni
informaci.

Jedna-1i se o média, kterd nabizeji takzvané servisni stranky v oblasti mody, kosmetiky,
bytového zafizeni (naptiklad zenské Casopisy, Casopisy o designu a bydleni a lifestylové
casopisy), jde sice o urcitou formu reklamy, ale vySe Skody napachané na c¢tenatich, jimz
jsou vybrané produkty redakci doporucovany, neni srovnatelna s tenden¢né upravenymi
informacemi v ekonomickém ¢i zpravodajském listu. Stanovisko média zatfazujiciho
servisni stranky - kdyz ti ted, mily obchodni partnere, vytvorime propagaci zdarma, tak ty
si priste jisté rad koupis prostor pro svoji inzerci, je po marketingové strance zcela

pochopitelné. Je to takiikajic bonus piedem.

V ptipadé prestiznich spolecenskych a ekonomickych casopisti a ekonomickych rubrik
celostatnich deniktl je ale podobny postup neomluvitelny. Poslanim téchto médii by mélo
byt napomahat formovat spoleCensky postoj Ctenaiti, podavat objektivni hospodarské
informace. Proto by vnich inzerce aPR <¢lanky mély byt oznaceny zietelné

a nezaménitelné.

Na druhou stranu je tieba fici, ze 1 v odborném tisku se objevuji ndzory, ze skrytd reklama
nevadi ¢tenafim magazint, ale je na zavadu v denicich, které jsou ctendii brany jako

servis.
9.1 Hadanky pro ¢tenare (priklady z tisku)

. V Casopise Tyden ¢. 47/2004 se jako redakéni text tvaii inzerat - PR Clanek
spolecnosti Roche. Inzerat i redakéni text jsou zalomeny na tii sloupce, také
pismo pouzité v propagacnim ¢lanku se velmi podoba pismu, které Casopis

Tyden béZzné pouziva ve svych redakcnich textech. Od ostatniho textu jej déli
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pouze tenkd linka na levém konci pferusend dvéma velmi drobn€ napsanymi

slovy — placena inzerce. (Ptiloha ¢.1)

. Tentyz PR ,,redakéni® text vSak vySel v Ekonomu ¢. 46/2004. Opét je zalomen
jako redakéni strana renomovaného ekonomického tydeniku, opét je pouzito
podobné pismo. Upozornéni, Ze se jedna o inzerci je v Ekonomu uvedeno
o trochu vétsim pismem. Z nadpisu ¢lanku je vsSak patrné, Ze by spolecnost
Roche méla ve svém PR oddé¢leni zaméstnat vétSiho znalce Ceského jazyka.
Vladimir Just, autor Slovniku floskuli (Akademia, Praha 2003), by mél
z nadpisu tohoto inzertniho textu urcité radost. Jednim ze slovnich spojeni,
kterd jsou ve Slovniku floskuli obSirné kritizovéna, je spojeni....o tom. Ze
¢lanku propagujici firmu Roche se totiz hned v nadpisu dozvime, Ze: ,,Byznys

je hlavné o pridané hodnoté®. (Ptiloha €. 2)

vvvvvv

¢. 48/2004 na str. 64. Na bystrosti Ctenafe je, aby poznal, zda ¢lanek v rubrice
Penize/Rodinné finance, ktery je zalomen jako redakcéni text ana tfech
Ctvrtinach stranky ilustrovan fotografii outdooru Raiffeisenbank, je PR
¢lankem, ¢i opravdu objektivnim redakénim textem. Nebo redakénim textem,
ktery bylo inspirovan finan¢nim pfispévkem zminéné banky, jiz se dostalo té
odmeény, Ze jeji venkovni reklama byla pouzita jako ilustracni foto? (Ptiloha €.

3)

. PR text Ceskomoravské stavebni spofitelny otistény v Sasopise Tyden na str.
62 se také tvari jako redak¢ni text. O tom, Ze se jedné o placenou inzerci, opét
vypovidaji pouze dvé drobna sltivka uvedena v levém rohu PR ¢lanku. (Ptiloha

& 4)

o Opravdovym mistrem v produkci PR ¢lankd, tvaticich se jako redakéni stranka,
je spolec¢nost Mountfield. V KrkonoSskych novinach ze dne 28. ledna 2005 je
stranka nazvand Vse o bazénech, s podtitulem Mimordadna priloha pripravena

ve spoluprdci s odborniky firem Marimex, Poseidon, Mountfield a Garsys.
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Stranka skutecné na prvni pohled vypada jako redakéni stranka informujicich
o novinkéch na trhu bazénd. OvSem druhy, mozna spi$ tieti a hodn¢ peclivy
pohled prozradi, Ze se jedna o €ist¢ komercni prezentaci firmy. Ve vSech zde
otiSténych ¢lancich se totiz hovoii jenom o produktech firmy Mountfield. O
tom, ze pouze pozitivné, neni tieba dodavat. Slovo Inzerce se kr¢i v pravém
hornim rohu, ale je umisténo tak Sikovné, ze miZe patiit k malému inzeratu na
jizdni kola. Z n&j je ale hned patrné, ze opravdu inzerci je. Nez ¢tenafi dojde,

ze Cte ryze reklamni ¢lanky, mé piecteno minimalné pilku stany. (Pfiloha €. 5)

wevr

nechéd zavést na cestu investigativni Zurnalistiky a bfitkych komentait, vyslal
jasny signdl: V nasem vydavatelstvi jezdime novymi auty. Jak jinak si totiz
vysvétlit grafickou podobu ptilohy zpracované na kiidovém papife, kterd na
viech étyfech strankach propaguje produkt firmy Skoda? Na prvni pohled tato
inzertni Ctyfstrana vypada jako regulérni ptiloha konkrétniho vydani MF Dnes,
Typicky Logotyp Mlada Fronta DNES... v zahlavi a pokraCovani nadpisu
v podtitulu... a Skoda Auto predstavuji novy viiz Skoda Octavia Combi zmate
kazdého. V méné podeziravém a v reklamnich taktikdch zb&hlém ctendii
vyvola dojem, Ze i MF Dnes je tak nad$ena dokonalosti Skody Octavia Combi,

zZe ptipravila obrazovou ptilohu vénovanou pouze tomuto vozu. (Ptiloha €. 6)

o Inzerenti také stale ¢astéji vyuzivaji neobvyklych formati reklamy v tisténych
médiich. Ty zarucuji, ze Ctenaf touzici si Clanek, ktery reklamu ,,obaluje®,
opravdu precist, reklamu nepfehlédne. Mistrem ve vytvaieni neobvyklych
formatt, které ,,vniknou“ do redakcnich stran, je Eurotel (viz Ekonom C¢.
5/2005 — pftiloha €. 7, Magazin DNES ¢&. 7/2005 — ptiloha ¢. 8, Ekonom ¢.
46/2004 — ptiloha ¢. 9, Euro ¢. 49/2004 — ptiloha ¢. 10).

o Reklama na Renault Clio v Reflexu €. 6/05 se tvafi jako soucast redakéniho
textu — rozhovoru s E. Klezlou, porotcem 2. kola ¢eské SuperStar. Takto
zalomena redakéni strana dédva za pravdu vSem, ktefi tvrdi, Ze redakéni texty

jsou stale Casté€ji jen obalem na reklamu Redaktor jist¢ musel na tuto stranku
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napsat pfesny pocet znakl, aby se do jeho textu spravné zalomil onen inzerat.

Byl-li text delsi, bylo zfejmé nutné ho ve jménu inzerce zkratit. (Piiloha ¢. 11)

. O tom, Ze se inzerenti snazi neoznaCovat svoje PR c¢lanky slovem inzerce
a koncipovat je tak, aby vyhlizely jako redakéné zpracované piispévky, svédci
rozhovor s feditelem Ekonomickych staveb otistény v Casopise Living ¢.
2/2005. V pripad¢é, Ze si inzerent pro svoji reklamu objednd dvoustranu
takzvané na spad stranky a reklamu doda hotovou, nemtze do této dvoustrany
redakce v podstaté¢ zasdhnout, aby doplnila slovo Inzerce nebo Komercni
prezentace. Jen zasvéceni védi, Ze je-li za clankem pfipojen kontakt, jedna se
ve vétsing piipadl o reklamni text. (Pfiloha €. 12)

o Tydenik Euro ¢. 16 z 18. dubna 2005 pfinesl na strance 67 informace
o sledovanosti TV Nova. Nadpis zn¢l Nova v ¢islech a z grafii zde uvedenych
bylo patrné, Ze pofady této televizni stanice patii k nejsledovanéjSim. Jsem
presvédcena, ze mnozi Ctenaii, ktefi stranku viceméné pouze ptelétnou ocima
ablize ji nezkoumaji, mohou takto zpracovanou prezentaci povaZovat za
redakéni informaci. Jist¢ by ke grafim pristupovali jinak, kdyby se na strance
v zahlavi ¢i zépati objevilo slivko inzerce, které zde oc¢ividné chybélo. M¢lo by
byt uvedeno i v ptipad¢ takzvané autoinzerce, o niz se v tomto ptipad¢ jedna.
Euronews, vydavatel tydeniku Euro, patii do jedné financni skupiny jako

televize Nova, a to PPF. (Ptiloha ¢. 13)
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10 ODHALENE KORUPCNI PRAKTIKY

Pipadi, kdy se korupéni praktiky agentur &i pfimych inzerentd podaii v Ceské republice
odhalit, je miniméalni mnozstvi. Ne ze by se ned¢ly, ale mélokdy se dostanou az na
vefejnost. Zalezi totiz nejenom na charakteru a odvaze novinare, ale pfedevs§im na postoji
majitele média, zda prohifesek proti etice vnima stejné¢ jako novinaf a je tedy ochoten se
takovému postupu nejenom vzepfit a stat za svym zaméstnancem, ale neboji-li se hnat

provinilce ,,pted profesni soud*.

Vzhledem ktomu, Ze komeréni média existuji a prosperuji predev§im diky piijmim
z inzerce, je si majitel média velmi dobie védom toho, ze jeho postup mize byt vzapéti

odmeénén 1 nezdjmem inzerentll a medidlnich agentur.

Pokud ale novinar bezpecné vi, ze jedinym métitkem uspechu se pro majitele média stal
zisk, je mu jasné, ze nemd smysl klast odpor a vznaSet pozadavky na potrestani vinikil

(pokud ovsem neni pfipraven hajit svoji nezavislost i za cenu odchodu z redakce).

Na veftejnost se za poslednich deset let dostalo nékolik udalosti, v nichz §lo o ovliviiovani
novinafe inzerentem. Dvé z nich popisuje Casopis Kronika 10 let ocima Strategie z ledna

roku 2003.

(1) ,,Na svou dobu to byla docela uddlost. Asociace PR agentur (APRA) vyloucila ze svych
rad agenturu Black Pencil za prokazanou snahu o korupci novinare.Co se tehdy vlastné

okolo Black Pencil udalo? “

APRA obdrzela 19. 2. 1998 stiznost tydeniku Prague Business Journal na neprofesionalni
a neeticky postup agentury Black Pencil. Zdstupkyné agentury Hagir Fathi méla
telefonicky kontaktovat redaktora Scotta Mac Millana s nabidkou vymeny umisténi PR
Clanku o produktu jednoho ze svych klientu (Johnie Walker Black Label) za financni
odménu a vetsi objem inzerce pro Prague Business Journal v budoucnu. Za pozornost
pritom stalo, Ze Black Pencil nebyla jen tak néjakou agenturou, ale byla zakladajicim
clenem APRA a dcerinou spolecnosti vyznamné reklamni agentury Leo Burnett
Advertising. Smirci komise APRA celou kauzu projednala a na svém zasedani 5. 3. 1998
konstatovala, Ze Black Pencil zvolila neprofesiondlni zpusob, ktery neni v souladu
s praktikami APRA, které vychazeji ze svétové uznavanych etickych zasad ICCO. Toto

stanovisko bylo predano vykonné rade, kterd rozhodla okamzité pozastavit clenstvi Black
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Pencil v APRA a na svém dubnovém generalnim shromdzdeni ji z asociace vyloucit. “ (/pS§/

2003:s. 62)

(2) Druhy ptipad boje velkého inzerenta s médiem je medialné proslulejsi. Jednalo se
o piipad Sazka versus Ceska televize, ktery prob&hl v roce 2000. Ten ukazal ,, naléhavost
problému zadavatel versus obsah média a vyvolala bourlivou celospolecenskou diskusi

o odpovednosti médii a zadavatelil.

Média zZivi reklama a zadavatelé inzerce toho obcas vyuzivaji k natlaku na vydavatele
a provozovatele, pokud jde o obsah informaci, které maji ¢i nemaji byt zverejnény. O viivu
Sazky jako mocného zadavatele reklamy na celoplosné televize véetné CT se hovorilo uz od
éry Jakuba Puchalského. Konkrétné ministr kultury Pavel Dostal opakované tvrdil, Ze
Sazka vyhrozovala Puchalskému podle jeho viastniho priznani uz v roce 1999, Ze stahne
veskerou inzerci z CT (cca 90 milionit korun rocné), pokud CT bude vysilat losovini
konkurencni loterie Eurolotto. Tentyz tlak Sazka méla podle Dostdla zopakovat iv léteé
2000 v Prime. Pocatkem 7ijna 2000 se pak vzedmula doslova celospolecenska hladina
emoci, kdyz tehdejsi generdlni reditel CT Dusan Chmelicek zastavil tésné pred odvysilanim
porad Klekanice s reportazi, kterd se venovala pravé praktikam Sazky. Za timto jeho
rozhodnutim stal opét telefonat generdlniho reditele Sazky Alese Husdka, ktery protestoval

proti odvysilani.

Chmelicek porad o praktikach Sazky nejdriv odlozil a zadal o doplnéni nazoru Sazky.
Ohlas na jeho neodvysilani byl vsak tak silny, zZe reditel zménil své stanovisko a rozhodl se
porad prece jenom odvysilat v nezménéné podobé - pripadny ndzor Sazky pripojit az za

Ve

néj.

Rada CT nejdiiv reditele podporila, ale dalsi zménu jeho rozhodnuti vzapéti kritizoval
tehdejsi predseda rady CT Miroslav Mares. Na pozdéjsim zaseddni se pak rada shodla, Ze
Chmelicek pry v pripadé Klekdnice vazné pochybil, ohrozil nezavislost CT a zpochybnil jeji
verejnopravni funkci. “ (/jak/ 2003: s. 84)
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11 KOHO CHLEBA JiS, TOHO PiSEN ZPiVEJ

Reklama média Zivi a zadavatelé inzerce a reklamy jsou si toho pIné védomi. Cisla hovoii
jasné - vroce 2003 zaplatili inzerenti jenom za reklamu v tisku Sest miliard korun, tedy

o dvé procenta vic nez v roce 2002. (Poticek 2004: s. 42).

S ristem objemu penéz, které do médii diky reklamé plynou, vSak rostou i1 pozadavky
zadavateld. PredevS§im na regiondlni deniky a mens$i cCasopisy bez zazemi velkého
vydavatelského domu, miize byt vyvijen nepfiméfeny natlak. Zejména velké medialni
agentury, nakupujici v médiich inzertni prostor pro své klienty, disponuji nebezpecnou
zbrani. A tou je mnozstvi a riiznorodost klientdi, které zastupuji. V piipade, Zze casopis
neustoupi ze svych pozadavkl (jasné oznaceni PR textu, pfelomeni inzeratu v piipad¢, ze
jeho grafika kopiruje grafické zpracovani média), nejenom ze s nejveétsi pravdépodobnosti
pfijde o konkrétni reklamu jednoho klienta, ale je velmi pravdépodobné, ze se na néj
nedostane ani pii zaddvéani reklamy jiného klienta, ktery je ovSem zastupovan stejnou

agenturou. UZ ma totiz punc problémového média, s nimz je zbyte¢né spolupracovat.

Neni neobvyklé, Ze agentury jiz ve svych objednavkach pisemné pozaduji, aby v blizkosti
jejich inzeratu nebyl inzerat konkurence a inzerat byl umistén na pravé strané. Nékteré jdou
jesté dal — v objednavce stoji, Ze v bezprostfedni blizkosti zadan¢ho inzeratu nesmi byt

7adna inzerce (bezprostiedni blizkosti se v tomto pfipadé mysli dvoustrana).

Bez nékterych médii se vSak inzerenti neobejdou, a tak si ona ,,silnd* média mohou trvat na
svém. V Clanku, ktery vysel v Reflexu ¢. 43/2004 pod ndzvem Inzerent, na§ pan, se

problematice vztahil zadavatel inzerce — médium vénuje redaktor Jan Pottcek.

., Mohou si inzerenti nadiktovat vedle jakych témat se jejich reklama nesmi objevit, “ pta se
redaktor ve svém clanku. ,, To v zdsadé neumoziiujeme. V dobé, kdy se zadava umisteni
inzerce, casto redakce ani nevi, jaké téma na té které strance bude. Obracené - autori
clanki zpravidla do posledni chvile nevedi, jaky inzerat vedle jejich textu vyjde, “ odpovida
Petr Marek z Mafry (vydavatel MF DNES). OvSem slova ...v zdsadé a zpravidla...

neznamenaji totéz jako ...nikdy neumoznujeme... a ....nikdy nevedi.
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Také Jiti Bares ze spole¢nosti Borgis (vydavatel Prava) v ¢lanku Jana Potiicka fika: ,, Ze by
si inzerenti diktovali, vedle ceho smi nebo nesmi vyjit jejich reklama, to skutecné ne.* Jak
si ale vysvétlit skutecnost, Ze v pfipadé kontroverznich témat si jednotlivé redakce
nest’astné umisténi inzeratu dokazi pohlidat, byt je to jinak podle jejich vyjadieni technicky

nemozné, pta se v Reflexu ¢. 43/2004 autor ¢lanku.
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12 NOVINAROVY PROHRESKY PROTI ETICE

Za praktiky, které se neslucuji s profesni etikou, ale nemtizeme odsuzovat jenom majitele
médii, obchodni oddé€leni redakci, agentury a inzerenty. V pribéhu své praxe jsem se
setkala 1 s n¢kolika pfipady, kdy novinafi ¢est svému povolani v zddném piipad€ nedélali.
Nebylo jich mnoho, ale byly do o¢i bijici a zardZejici na nich bylo ptedevsim to, Ze se

s nimi novinafi vibec netajili.

. Redaktorka prosperujiciho a velmi ¢teného mésicniku vénovaného bydleni se
stala nocni mirou poctivych kolegti, kteti s nelibosti sledovali jeji vylety do
obchodd, kde slovy: ,,Co kdybyste mi dali slevu na tuhle rozkosnou lampicku.
Nebo mi ji mizete dat Uplné¢ zadarmo? Ja o vas za to napiSu néco p&kného do

'G‘

naseho Casopisu!“ omracovala zaskocené prodavace, kteti vétSinou piikyvli.
Servisni stranky daného média pak na dlouhou dobu opanovaly produkty, které
byly ke koupeni pravé v tomto obchodé, kde byli tak hodni, a tu lampicku, tu

stolecek ¢i designovou vazicku poskytli.

J Novinarka zregiondlnich novin pii obcerstveni po tiskové konferenci
prohlésila: ,,Syn jde odpoledne na sport a ja uz nestihnu nakoupit,” a pocala si

bezostys$né ukladat do své latkové tasky piipravené sendvice a ovoce.

o Séfredaktorka odborného mésiéniku si pfi odchodu ztiskové konference
vyznamn¢ prohlizela obsah tasky s tiskovymi materidly a narazila na malou
plySovou hracku, maskota firmy. ,,No to snad nemysli vazné, Ze nam daji
takovou blbost. Kdyby dali néco potadného, ale tohle,” mavala nebohym

plySovym zvifatkem nad hlavou a z o¢i ji litaly blesky smérem k potadateltim.

. Redaktorovi vyznamného tydeniku dosly v dobé, kdy rekonstruoval dam,
finance. Nelenil a zavolal fediteli jedné firmy, o niz n€kolikrat psal. Vyznamné
mu sdélil, ze vzhledem ktomu, Ze k nim byl n€kolikrat vstficny a pékné
o firmé napsal, mohl by dostat zdarma material, ktery mu pravé chybél. Bylo

mu samoziejme vyhovéno.
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Nutno poznamenat, Ze ve dvou vyse zminénych ptipadech zhtesili absolventi vysoké Skoly

a v druhych dvou novinafi z fad stfedoSkolakt. VSichni ¢tyfi jiz prekrocili vékovou hranici

petactyticeti let, takze tyto praktiky necinili z mladické nerozvéaznosti.

Na zaklad¢ téchto Ctyt piipadd by se dalo velmi zjednodusené konstatovat, Ze uroven
vzdélani pii porusovani profesni etiky nehraje vyznamnou roli. Pravdépodobné opravdu
z4dné vzdélani nedonuti Cloveka, ktery je vnitin€é rozhodnut jednat jen podle svych

vlastnich norem, aby vzal v potaz i eticky aspekt tohoto svého konani.

To samé plati v ptipad€é vydavateli, majiteld médii. Neplati-li pro né etické principy

novinafe, méla by pro n¢€ platit etika podnikéani a etika platna v urovni mezilidskych vztaht.
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ZAVER

Nejcastéjsi zptisoby ovliviiovani novinari

Z vyse uvedenych ptikladl, hovoticich o ovliviiovani prace novinaft, je mozné ucinit

nasledujici zavéry. Novinafi jsou ve své praci ovliviiovani né€kolika zplisoby:

Cilen¢ uvolnovanymi informacemi a dezinformacemi, které pfichazeji od
agentur az dalSich zdroji. Duvétivi nebo nezkuSeni Zurnalisté je mohou
povazovat za objektivni. Neuvédomuji si, ze hlavnim ukolem PR odd¢leni
podnikli a PR agentur tyto podniky zastupujicich je distribuce pozitivnich zprav

a ,,uhlazovani* negativnich informaci.

Novinafi jsou pod neustalym tlakem vlastniho inzertniho oddé€leni - vedoucim
pocinaje a jednotlivymi inzertnimi pracovniky, ktefi pracuji za provizi, konce.
Cilem vsech je totiz co nejvyssi obrat inzertniho oddéleni, na némz jsou osobné
finan¢né€ zavisli. Nejsou-li tyto dvé ¢innosti vydavatelstvi (redakce a obchodni

oddéleni) striktn¢ oddéleny, miva argument obchodnika vétsi vahu.

Redaktoii podléhaji autorit¢ Séfredaktora, editora, na které vyviji natlak
vydavatel - majitel média, jehoz zdjmem je Casto pfedevSim co nejvyssi piijem

z inzerce.

Samotni $éfredaktofi jsou pod pfimym tlakem vlastnikd média, kteti vyzaduji

co nejvyssi zisk.

Vsichni - tedy jak ftadovi redaktofi, tak editofi 1 Séfredaktofi jsou
prostiednictvim svého platu pfimo zavisli na prosperité média, ktera v pripadé
komerénich médii prameni piedevS§im z pfijml z inzerce. Proto musi obcas
souhlasit i se stazenim redak¢niho textu z konkrétniho vydani novin ¢i ¢asopisu

ve prospéch placené¢ho inzeratu.
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o Novindi se mize stat i obéti pfimé korupce, kterou na néj vyvijeji zejména
medidlni agentury zastupujici vlivné inzerenty. Ty mu za spravné napsany
¢lanek, tedy spravné podle métitka dodavatele informace (inzerenta, agentury),
nabizeji nejenom zajimavé financni ¢astky, ale i protisluzby, hodnotné vyrobky
¢i drahé zahrani¢ni cesty spojené srekreaci, navstévou veletrhii, vyrobnich
zavodu ¢i sidla pfipadného inzerenta. VSude na novinafe cihaji lakadla

v podobé darkti a pohosténi.

Ne vSichni témto praktikdm dokazi odolat. Nékdo se spokoji s tuzkou a blokem, jiny
s firemnim trickem a bohatym ob&édem, na ktery je pozvan po skonceni tiskové konference.
Pro né€koho je zcela standardni, Ze si nechd zaplatit nejenom cestu na zahrani¢ni veletrh, ale
na naklady agentury se ubytuje v drahém hotelu, v némz ma zajisténo bezplatné stravovani.
A to vSe ,jen“ za redaktorem podepsany skryté propagacni ¢lanek v periodiku, které

reprezentuje. Nebo za ndklonnost médiu, které reprezentuje, v dalSim obdobi.

Kolik z takto ,,zasponzorovanych® redaktor vSak dovede po svém navratu z cesty
v pfipadé nutnosti sepsat opravdu kriticky materidl? Ne kazdy dokéze byt natolik
profesionalni, aby odolal pocitu, Ze nyni by m¢l byt agenture vlastné zavazan. A tomu, kdo
je zavazan, se tézko kritizuje. Toho jsou si agentury, inzerenti potfadajici zdjezdy pro

novinare pisici o segmentu, ktery je zajima, dobfe védomy.

Podobny postup je €asto iniciovan i vedenim redakce (majitelem, vydavatelem), které vidi
predevsim usetfené financni prostfedky potfebné na cestu, stravu a pobyt novinafe.
Vyjimkou nejsou situace, kdy novinaf pravé kvili tlaku na snizovani redakénich vydaji
voli mezi tim, zda pozvani agentury pfijmout a jet, nebo se na zahrani¢ni veletrh nepodivat,
protoze jeho nadfizeny cestu z finanénich divodd nepovoli, nebot ji povazuje
za zbyte€nou. A to ivpfipadé, Ze se médium s nedostatkem financnich prostfedka
nepotyka. Ne kazdy novinai si mize dovolit odcestovat na zahrani¢ni odborny veletrh,

ktery jej vzhledem k profesi zajima, na vlastni naklady.

Zda se, ze nastavd upadek informacni hodnoty, tipadek novinarské etiky. Jak tomu
zamezit? Jak vystoupit z proudu, do n¢hoZ je postupné novindf vtaZen apak vlecen?
Moraln¢ silni jedinci vydrzi silu tohoto tlaku jen uréitou dobu, nez je ptestane bavit

neustale jen bojovat s vétrnymi mlyny.
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Tato spole¢nost musi vyspét, aby si vazila moralnich hodnot jedince. Neni jednoduché se
zbavit zavislosti na penézich: vSichni chceme byt dobfe odménéni za svoji praci. Ale cesta
- vydobyt si na spolecenském zebiicku takovou silu, Ze nas bude zajimat naSe postaveni vic
nez sila penéz, je jen pro opravdu moralné velmi silné jedince. Ti se takovymi rodi, jsou

k tomu vedeni v primarni rodin€ a nenechaji se tak jednoduse zlomit.

Penize maji pochopitelné svoji silu, svlij pfesvédCovaci prostiedek, tlak, jsou k Zivotu
nezbytné, ale nejsou tim jedinym, ¢im se miize Clovék uchdzet o prestiz o uznani ve

spole¢nosti.

Zavazna pravidla

Pravidla pro novinare

Jsem toho nazoru, ze by v Ceské republice méla existovat pro vSechny zurnalisty stejna
zavazna pravidla. Pravidla platici bez ohledu na to, zda dané médium maé ¢i nema vlastni

vnitini eticky kodex.

Pravé absence obligatornich pravidel nahrava majitelim médii i mnohym zadavatelim
inzerce, ktefi na novinare nékdy vyvijeji nepfiméteny natlak nebo pro né naopak ptipravuji

v

nejriznéjsi lakadla, jimz néktefi novinafi nedokézi odolat.

Je totiz zcela bézné, ze zastupci tisku (mezi nimiz jsou samoziejmé i predstavitelé
vyznamnych celorepublikovych deniki, tiskovych agentur a¢i profesnich médii) pii
odchodu z tiskové konference obdrzi taSku s tiskovymi materidly audajné malou
pozornosti. Jeji hodnota se vétSinou pohybuje od n¢kolika set do nékolika tisic korun. Je
vhodné taSku ihned prohledat a nepatiicné darky potadateli vratit? Nebude to povazovano
za nemistné Ci spi$ vykladano tak, Ze jsem si pfedstavovala néco lepSiho a timto opovrhuji?
Vzdyt' vSichni ostatni tasku s celym obsahem bez namitek pfijali. V kolika z nich vSak
hlodaji pochybnosti otom, zda jsou nyni schopni opravdu objektivné napsat, ze
predvadény vyrobek ¢i sluzba dané spolecnosti za nic nestoji.

Pravidla zavazna pro vSechny ceské zurnalisty by mimo jiné mohla stanovit pfibliznou
hranici, kterd by urcila, v jaké hodnoté smi novinar od zastupce agentury ¢i firmy ptijmout

pozornost, aby ta pak nemohla byt povaZovana za uplatek. Zurnalisté by tak byli zbaveni
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nejistoty, ktera je v soucasné dobé€ pii vykonu profese provazi (alespon ty, pro néz profesni
etika neni pouhym prdzdnym pojmem). Mohli by tak mit jasno vtom, Zze z tiskové
konference si mohou odnést naptiklad blok a standardni tuzku a v pribehu jejiho konéni
vypit kdvu, minerdlku a snist mensi obcCerstveni, ale obéd o nékolika chodech v luxusni
restauraci €i ucast na recepci uz musi odmitnout. Nemuseli by uz nikdy fesit problém, zda
tricko s logem firmy jest¢ neni uplatek, ale pozornost v hodnoté n¢kolika set korun uz ano.
Dnes netusi, jaky k tomu maji vlastné¢ zaujmout postoj a vSe se snazi feSit zdravym

rozumem a individudlnim etickym kodexem.

Ovsem hranice zdravého rozumu a mantinely etiky jsou urGznych lidi zcela odlisné.
Nékomu se 1 hodnotnd pozornost €i tfidenni vylet do zahranici na naklady firmy mutze jevit

jako samoziejmost, pro jiného je i obycejny obéd nepatii¢nou pozornosti svadéjici k vdeku.

Pravidla pro zadavatele inzerce, agentury

Také medidlni agentury a firmy pofadajici pro novinafe nejriiznéjsi setkédni, recepce
a vylety by diky témto pravidlim védé€ly, co je pro Zurnalisty pfipustné a co uz nikoli. Za
jakou formu pozornosti ¢i miru natlaku na vydavatele by se mohly ocitnout pfed Arbitrazni
komisi Rady pro reklamu ¢i pred etickou komisi Asociace PR agentur. Jaké pozadavky na
formu a umisténi reklamy v médiich mohou mit a co jiz bude povazovéano za nepfiméfeny

natlak hrani¢ici s ekonomickym vydiranim.

Bude-li totiz zisk na prvnim misté pied profesni odpovédnosti médii, stane se z vétSiny
z nich jiz zminovany pouhy ,,obal na reklamu“. Média by se neméla ocitnout v pozici
pouhych vykonavateld pfani svych pani, inzerentl a musi védet, Ze maji pravo, ¢i spis

povinnost v pfipadé prohfesku si na zadavatele inzerce stéZovat u piislusnych organt.

Bylo by dobré, kdyby existoval jednotny, kodifikovany zplsob oznacovani inzerce
areklamy v tisténych médiich. Oznaceni PR ¢i k.p. ureklamnich textd je srozumitelné
vetsinou pouze osobam, které se v reklamé a medidlni sféfe pohybuji. Naptiklad ctvrtletnik
Project&Property v tirazi v ptredni Casti magazinu dokonce uvadi, ze: ,,Texty oznacené
modrou listou a/nebo slovni zkratkou PR nejsou redakénimi® (viz ptiloha ¢. 14). Kdo si to

ale tuto informaci zapamatuje az na stranu 86?

,,Pokud je Rada na reklamu na néco kratka, pak je to pronikani PR do obsahu novin

a casopisu. Protoze radni nemaji k dispozici monitoring veskerého tisku a asi by jej ani
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nestihali zpracovat, museji se spoléhat na doslé stiznosti. Chovani malych regiondlnich
titulu ¢i rady spolecenskych casopisii proto casto ziistava nepovsimnuto, “ uvadi ve svém
¢lanku Inzerent, na$ pan redaktor Jan PotGcek a cituje Radka Pokorného z Rady pro
reklamu: ,, Povazujeme to za velmi problematickou praktiku. Neni tajemstvim, Ze existuje
cela armada casopisu, které by si mély na prvni stranku napsat, Ze jsou inzertni, protoze
vetsina jejich clankit ma charakter reklamy. Otdzka zni, kolik takovych titulu by na trhu
zbylo, kdyby na to statni organy néjak vyrazné ,vlitly“. Pokud by se tomu opravdu

venovaly, tak je znici.

Existence etického kodexu by vSak neméla byt pouze zalezitosti novinait a subjektil
pusobicich na trhu reklamy. Podobna pravidla jsou nezbytna v kazdém podnikani, etika by
meéla doprovazet vSechny obory lidské c¢innosti. Nuti totiz lidi, aby o svém poslani
a povinnostech premysleli ajednali zodpovédné vuci sobé€, zivotnimu prostfedi, firmé

1 klientam.

, Vyznam etického kodexu firmy spociva v tom, Ze objasnuje, aké spravanie organizdcia
ocakava od zamestnanca v roznych situdciach, azdroven dava najevo, zZe zdamerom

a ocakdvanim organizacie je vstepit personalu etické dimenze svojej politiky a cinnosti.

Ziaden eticky kodex, pravda, neupravuje riesenie vSetkych moznych variantov situdcii
v existencii a ¢innosti firmy. Jeho explicitné normy vsak mozu byt napomocné pri tvorbe

usudkov a vedomia jednotlivcov v situdcidch Specifického rozhodovania. “ (Lukni¢ 1994: s.

196)

Medialni vychova od zakladni Skoly

Konstatovani, ze se ,,....historicky vyvinula silna a Siroce sdilena predstava, Ze masova
média hraji ve verejném Zivoté vyznamnou roli a Ze jsou v jistem smyslu ne-li verejnym
vilastnictvim, pak alespon soucasti verejné sfery,“ (McQuail 1999: s. 182) v této praci jiz
zazn€lo v uvodu. Také to, Ze McQuail dodava, Ze toto tvrzeni bylo a dodnes zlstava

pravdivé jen v piipad€ novin a Ze pro vétSinu novych masovych médii plati jiz jen Castecné.

Pravé noviny s celostatni plisobnosti a statisicovymi naklady, ekonomické, profesni
a spolecenské Casopisy jsou vyhledavanym a oblibenym nositelem reklamnich sd¢leni. Bez

ohledu na to, ze ve vefejném zivoté dosud hraji vyznamnou roli, roli tviirce ndzort



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

a postoju vetejnosti, se inzerenti, reklamni agentury snazi manipulovat s redakénimi

plochami. Nebo spi§ praveé proto. Inzerenti znaji silu médii v o¢ich vetejnosti.

Reklama nas oslovuje témét pii vSech ¢innostech. VMF DNES z 18. unora 2005 byla na
strance Publicistika (viz pfiloha €. 15) otiSténa fotografie Dana Materny. Popisek pod ni
tikal: Mnoho reklam na hokeji. Na hokejovém stadionu prekryva jedna reklama druhou.

A mezi nimi se na kdysi bilém ledé ztraci cerny puk.

Jak ptfiznacné. Reklama vlastné piekryva podstatu véci. Maly ¢erny puk, jehoz pohyb po
ledové plose byl vzdy v centru pozornosti hokejovych fanouskii. Dnes ho musi pracné
hledat mezi logy sponzort a reklamou. Hokejovy stadion se spolu s dal§imi plochami na

nejriznéjsich sportovistich stal vitanym nosi¢em reklamnich sdéleni.

Podobné je tomu vmasovych médiich. Ctenafi (posluchadi) se uéi klickovat mezi
reklamami, sledovat a nachédzet to podstatné, kvlli ¢emu si koupili noviny, ¢asopis nebo
zapnuli rozhlas a televizi. Premysleji, zda to, co pravé precetli a vyslechli, je opravdu tak,
jak bylo feceno, nebo se jedna o umné zpracovanou skrytou reklamu ¢i sdéleni, které je ma

urCitym zpusobem ovlivnit, nasmérovat. Za rozporuplnou ilustracni fotografii hledaji
skryté vyznamy.

Uc¢ime se znovu Cist mezi fadky. Jednou jsme to jiz zazili. A to v dobéch, kdy nam

prostifednictvim novin a ¢asopist svoji pravdu sd€lovala jedina strana.

Dnes je vSude kolem nas reklama. Ona nam fika, co je spravné, jak bychom méli Zit a co
bychom si méli kupovat. Zavedenim povinné medialni vychovy jako soucasti obcanské
vychovy jiz na zdkladnich Skolach a spolecenskych véd na Skolach stfednich bychom se
méli snazit dosahnout toho, aby generace, které nezazily vladu jedné strany, dokézaly
odlisit objektivni zpravu ¢i reportaz od dobie zpracovaného PR ¢lanku. A aby nepropadly

jiné totalité. Totalité penéz, komerce a reklamy.
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Pfiloha ¢.

Pfiloha ¢.

Pfiloha ¢.

Ptiloha ¢.

Ptiloha ¢.

Ptiloha ¢.

: Kopie Tyden ¢. 47/2004

: Kopie Ekonom ¢. 46/2004

: Kopie Ekonom ¢. 48/2004

: Kopie Tyden 2004

: Kopie Krkonosské noviny, 28. 1. 2005
: Kopie MF DNES 7. 2. 2005

: Kopie Ekonom ¢. 5/2005

: Kopie Magazin DNES ¢&. 7/2005

Ptiloha €. 9: Kopie Ekonom ¢. 46/2004

Ptiloha ¢. 10: Kopie Euro ¢. 49/2004

Ptiloha €. 11: Kopie Reflex ¢. 6/2004

Ptiloha €. 12: Kopie Living €. 2/2005

Ptiloha ¢. 13: Kopie Euro ¢. 16/2005

Ptiloha ¢. 14: Kopie Project & Property €. 1/2005

Ptiloha ¢. 15: Kopie MF DNES 18. 2. 2005



