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1. Zakladni princip medialni etiky
Napfi¢ vétsinou medialnich kodexd plati tfi univerzalni zasady:

1) Oddéleni redakce a reklamy — redakcni obsah nesmi byt ovliviiovan financnimi zajmy.

2) Transparentnost — pokud je obsah sponzorovany nebo placeny, musi byt jasné oznacen.

3) Redakcni relevance — jméno firmy nebo darce se uvadi pouze tehdy, pokud je to podstatna
informace pro pochopeni zpravy.

2. Ceska republika
— medidlni praxe uvadéni darcl a firem v oblasti charity

Zakladnim profesnim dokumentem je: Eticky kodex novinafe (Syndikat novinafd CR).
Kodex obsahuje nékolik principd relevantnich pro téma donor:

e stanovuje povinnost oddélovat reklamu a redakéni obsah

e zakazuje skrytou reklamu

e zdUraziuje nezavislost novinari na ekonomickych a politickych tlacich.
To znamena, Ze uvadéni jména donora neni zakazané, pokud ma vyznam pro pochopeni
zpravy.

Verejnopravni média

% Ceska televize
Kodex Ceské televize obsahuje princip zdkazu nepfiméfené propagace komerénich subjektd.
Uvadéni firmy je pfipustné pouze tehdy, pokud je redakéné odiivodnéné.
Prakticky dopad
U charitativnich témat proto CT &asto:

e uvede nazev nadace nebo projektu
e ale nezdlraznuje firmu, ktera projekt podporuje.
Napt. formulace typu: “Projekt podpofila Nadace XY” misto “Projekt financovala spole¢nost XY.”

% Cesky rozhlas
Podobny princip obsahuje i kodex Ceského rozhlasu, ktery zakazuje propagaci znacek bez
redakcniho dlivodu, zakaz skryté reklamy a nutnost zachovat si redakcni nezavislost.
V praxi CRo obvykle uvadi nadace a vefejné granty, ale u firemnich donord je opatrné;si.

Legislativni ramec
Medialni prostiedi v CR reguluje zejména Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

Relevantni principy vychazeji ze zakona o vysilani:
e zakaz skryté reklamy (program nesmi obsahovat skrytou propagaci znacek nebo sluzeb)
e transparentnost sponzoringu (pokud je pofad sponzorovan, musi byt sponozr jasné
oznacen)
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Praxe komercnich médii (napf¥. tisk a online)

Zde je praxe o néco flexibilnéjsi.

V médiich jako Seznam Zpravy, Hospodarské noviny, IDNES.cz se jména donorU objevuji ¢astéji,
pokud:

e jde o vyznamny financni dar
e donor je klicovym aktérem projektu
e téma se tyka firemni filantropie.

Ceské redakce jsou ale opatrnéjsi nez média v zdpadni Evropé.

Dlvody: historicka zkusenost s PR ¢lanky (v 90. letech se v médiich objevovalo spousta PR text(
maskovanych jako redakcni obsah). Obava ze skryté reklamy — redaktofi se tak snaZi vyhnout
situaci, Ze by ¢lanek mohl plsobit jako propagace firmy. Slabsi tradice filantropie.

Trendy poslednich let
V poslednich letech se pfistup médii mirné méni.
Roste vyznam:

e firemni filantropie (CSR)
e nadaci a grantovych programi
e transparentnosti financovani projektd.

Néktera média zacinaji uvadét darce Castéji, zejména pokud jde o velké dary, dlouhodobé
programy Ci systémové projekty.

3. Zahrani¢ni medialni standardy

O STREDN[ EVROPA — OPATRNOST KVULI SKRYTE REKLAME

e SLOVENSKO

Zakladnim dokumentem je Rada pre medialne sluzby a etické standardy slovenské Zurnalistuky
- https://rpms.sk/

Relevantni je také Eticky kédex novinara slovenskych médii (Slovensky syndykat novinarov),
ktery obsahuje principy:
e oddéleni reklamy a redakéniho obsahu

e zakaz skryté reklamy
e povinnost transparentnosti informaci

Praxe slovenskych médii

Ve slovenskych médiich, napf,:

RTVS, Dennik N ¢i SME se jména darcl obvykle uvadéji, pokud:
e jde ovyznamny dar
e donor je dileZitou soucasti pfibéhu
e dar financuje konkrétni projekt

Casto se pouZivaji formulace jako: “Projekt podporila Nadécia XY.”

STRANA 3


https://rpms.sk/
https://www.ssn.sk/eticky-kodex-novinara/

.\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/%

Specifikum slovenské praxe

Na Slovensku je bézné, Zze média uvadéji:
e nadace a grantové organizace
o velké firemni darce
e shirkové kampané

Soucasné se ale redakce snazi vyhnout tomu, aby ¢lanek plsobil jako propagacni text firmy.

e POLSKO

Zakladnim dokumentem medialni etiky v Polsku je Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich —
Eticky kodex novinara.

Kodex zdUtaznuje:
e nezavislost redakci
e oddéleni redakéniho obsahu a reklamy
e zdkaz skryté reklamy

Podobné jako v Cesku je dileZity princip, Ze novinaf nesmi propagovat komeréni subjekt bez
redacniho dtivodu. Redakce se snazi vyhnout pfili$ pozitivni prezentaci firmy a
marketingovému ténu.

Ve velkych médiich: Gazeta Wyborcza, TVN, Polskie Radio se jména donori obvykle uvadéji,
pokud:

e jde ovyznamny dar

e donor financuje konkrétni projekt

e jde o nadaci nebo grantovou organizaci.

Specifikum polské praxe
Polska média Casto zdUraznuji roli nadaci a ob¢anskych iniciativ.

Naptiklad pfi informovani o projektech podporovanych nadacemi je béZzné uvadét: nadaci,
grantovy program a nékdy i hlavniho firemniho donora.

e VELKA BRITANIE — velmi pfisnd pravidla proti propagaci znacek

Agentura Reuters doporucuje uvadét firmy pouze tehdy, pokud jde o fakticky relevantni
informaci, a vyhybat se formulacim, které by mohly plsobit jako podpora firmy.

BBC pouZziva princip tzv. ,undue prominence”, tedy zakazu nepfiméreného zvyraziiovani
znacky. Firma muUZe byt uvedena pouze tehdy, pokud je to redakéné opodstatnéné. To
znamena, Ze jméno firmy lze uvést, ale nesmi zizkat nepfimérenou pozornost.
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Proto BBC casto:
e zmini firmu pouze jednou
e firma nesmi byt opakované zd(razriovana
e vyhne se popisnym formulacim o firmé
e nepouZiva hodnotici formulace
e nékdy firmu vibec nejmenuje.

Proto je britsky model ¢asto oznacovan za nejp¥isné;jsi v Evropé.

e NEMECKO — ddraz na transparentnost

Zakladnim dokumentem medialni etiky je Deutscher Presserat — Pressekodex.
Ten obsahuje 2 pravidla relevantni pro uvadéni darct a firem:

e 0Oddéleni redakce a reklamy: redakéni obsah nesmi byt ovlivnén ekonomickymi zajmy.
e Zdakaz skryté reklamy (Schleichwerbung): media nesmi prezentovat firmy nebo znacky
zpUsobem, ktery by pripominal reklamu.

Praxe v némeckych médiich

V médiich jako:

e ARD
e ZDF
e Der Spiegel

se bézné pouziva fakticka zminka darce, pokud je pro pribéh dilezita.
Napft.:

e informace o daru velké nadace

e financovani kulturni instituce

e podporu humanitarniho projektu.
Jméno firmy nebo nadace je uvedeno stru¢né a bez marketingového ténu.

Specifikum Némecka

Némecka medialni kultura klade velky dliraz na transparentnost financovani projektt.
Proto je Casto povazovano za legitimni uvést napfriklad:

e nadaci

e firemniho donora

e grantovou organizaci

Pokud by jméno darce nebylo uvedeno, mohlo by to naopak vyvolat otazky o transparentnosti
projektu.
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e SKANDINAVIE - silny d(iraz na transparentnost

Nejvice se lisi jeji pfistup od stfedoevropské praxe. Média tam c¢asto uvadéji jména donorl velmi
otevrené, protoze:

e transparentnost je povaZovana za klicovou hodnotu

e verejnost ma pravo védét, kdo financuje projekty

Napf.: vefejnopravni média NRK, SVT bézné uvadéji nadace, grantové organizace i firemni
darce. Duiraz je kladen na kontext a vysvétleni financovani.

e FRANCIE

Francouzska medalni praxe se drzi podobnych principti jako v jinych evropskych zemich —
jméno darce muZe byt uvedeno jako fakticka informace a nadace a grantové org. se uvadéji
pomérné bézné.

Zakladnim dokumentem medialni etiky ve Francii je Conseil de Déontologie journalistique et de
meditation, ktery vydal Chartu medidlni etiky a profesni odpovédnosti novinara.

DuleZité principy:

e oddéleni redakce a reklamy
e zdkaz skryté reklamy
e transparentnost informaci

Praxe francouzskych médii

V médiich, jako Le Monde, Radio France, France Télévisions, je béZné, zZe ¢lanek uvadi nadaci
nebo instituci, kterd projekt financuje. Nékdy uvadi i firemniho donora, pokud je vyznamny.

O JIZNf EVROPA — VETSI TOLERANCE K UVADENI FIREM

V zemich jako Itélie, Spanélsko je medidlni praxe méné restriktivni.

Média mohou:
e uvadét vice firemnich partnerd
e prezentovat filantropii firem pomérné pozitivné

Dlvodem je Castéjsi silnéjsi propojeni mezi: podnikatelskym sektorem, filantropii a medialnimi
projekty.

O USA — ETICKE STANDARDY

Ve Spojenych statech existuje velmi silna tradice medialni etiky.
Zakladnim dokumentem je Society of Professional Journalists.

Kodex zdUraznuje:
e vyhybani se stfetu zajma
e jasné oddéleni zprav a reklamy
e transparentnost
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Praxe americkych médii

Ve velkych redakcich, napft.:
e The New York Times ve svych etickych pravidlech zdiraziuje, Zze jména darcl lze
uvadét, pokud pridavaji kontext k pfibéhu, ale text nesmi plsobit marketingové.
e The Washington Post
e NPR

Uvadéni darct je pomérné bézné, zejména pokud jde:

o velké financ¢ni dary
e financovani kulturnich nebo zdravotnickych projekt(
e filantropické Nadace

Typicka formulace je napt.: “The Project received a 5 milion donation from the Gates
Foundation.”

Specifikum americké medidlni kultury

V USA existuje velmi silnd tradice filantropie velkych nadaci: Ford Foundation, Rockefeller
Foundation Bill and Melinda Gates Foundation.

Proto je docela béZné uvadét v médiich jména nadaci, vysvétlovat jejich roli v projektech. Ale
redakce dbaji, aby ¢lanek nepusobil jako PR donora.

4. Jak média v praxi cituji darce
Nejcastéjsi modely medidlni praxe:

1) Fakticka zminka — napfiklad: ,Organizace XY ziskala dar pét milion(i korun od spolec¢nosti XY.“
2) Kontextova zminka — napfiklad: , Program podporuji také technologické firmy véetné
spolecnosti XY.“

3) Anonymni donor — napfiklad: , Projekt financoval anonymni darce.”

4) PR nebo advertorial — ¢lanek prezentujici firmu, ktery musi byt oznacen jako komercni
sdéleni.

5. Hlavni eticka rizika

Média resi pfedevsim tato rizika:

- skrytd reklama

- reputacni ,washing” tedy klamavy marketing a PR (napt. greenwashing nebo philanthropy
washing)

- nepfimérena viditelnost znacky

Proto redakce zvazuji, zda je jméno firmy pro pribéh skutecné dilezité.
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6. Srovnani pristupu

V Ceskych médiich je Casto vétsi opatrnost pfi uvadéni jmen firem, zejména ve verejnoprdvnich
médiich.
Nékteré redakce proto voli obecnéjsi formulace, napfiklad ,projekt podpofila firemni nadace”.

V zahrani¢nich médiich je jmenovitd zminka darct béznéjsi, pokud jde o vyznamny dar nebo
dulezity kontext pro pochopeni pribéhu.

e Nejprisnéjsi kontrola propagace firem: Velka Britanie (BBC)

¢ Nejotevienéjsi uvadéni donorti a firem: USA a Skandinavie

e Stfedni Evropa (CR, SR, Polsko): opatrna praxe, hlavné kvili obavam z PR efektu a
skryté reklamy

e Zapadni Evropa (Némecko, Francie): vyvazeny pfistup, uvedeni donori je béiné, ale bez
marketingového ténu.

7. Shrnuti a hlavni zaveér

Vétsina medialnich kodext v Cesku i v zahrani¢i umozZfiuje uvadét jména darci a firem v
souvislosti s charitativnimi projekty, pokud jsou splnény tyto podminky:

- jde o relevantni informaci pro ctenare

- zminka je vécna a strucna

- text neslouii jako PR firmy

- je zachovano jasné oddéleni redakce a reklamy

Z komparace medidlnich kodext vyplyva nékolik spoleénych principt:

Uvadéni jmen donorl neni obecné zakazané.
Donor muze byt uveden, pokud je to redakcéné relevantni informace.
Zminka musi byt stru¢na a fakticka.

s w N Pe

Redakéni obsah nesmi plsobit jako reklama.

Rozdily mezi zemémi spocivaji pfedevsim v redakéni kultufe a mife opatrnosti pfi uvadéni
firemnich znacek.
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PouZité zdroje:

Eticky kodex novinafe — Syndikét novinait Ceské republiky.

Kodex Ceské televize.

Kodex Ceského rozhlasu.

Rada pre medialne sluzby

Eticky kodex novinarov — Slovensky syndikat novinarov SR
Society of Professional Journalists: SPJ Code of Ethics.
BBC Editorial Guidelines.

Conseil de Déontologie journalistique et de meditation
Reuters Handbook of Journalism.

The New York Times: Ethical Journalism Handbook.
https://www.presserat.de/pressekodex.html
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