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Anotace

Diplomova prace ,, Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinarkami a pracovnicemi PR “
se zabyva vztahem genderu a zpravodajstvi. Gender je zasadni socialni kategorii a média se
aktivné podileji na procesu jeho utvareni.

Ve zpravodajskych redakcich, zejména v oblasti tzv. hard news, jsou Zeny stale v mensing.
Naopak oblast public relations se od 80. let vyrazné feminizovala. Ob¢ profese maji mnoho
spolecného, ale zaroven se odliSuji. Podle nékterych vyzkuma dédvaji Zeny zajimajici se o
komunikaci pfednost praci v public relations — jako profesi, kterd je povazovana za vice
»femininni* a kterd umoziiuje 1épe skloubit kariéru a péci o rodinu.

. Na konceptu zpravodajskych hodnot a s vyuzitim metod kvantitativniho 1 kvalitativniho
vyzkumu prace zkouma, zda existuji rozdily na individudlni tirovni mezi dvéma skupinami
profesionalnich komunikatorek: novinarkami pracujicimi ve zpravodajstvi a profesionalkami
v oblasti public relations, jak tyto Zzeny vnimaji zpravodajska kritéria a proces vybéru zprav

z hlediska genderu.

Annotation

Diploma thesis 'The Perception of News Values among Female Journalists and Female
Public Relations Workers' deals with the relationship between gender and news. Gender is a
significant social category and the media actively participate in the process of its construction.

In newsrooms, especially in the section of so called “hard news”, women still remains a
minority. In the opposite way, the field of public relation has become feminized since the
1980s. Both professions have a lot in common, but they also differ in some aspects.
According to some research, women interested in communication prefer to work in public
relations — as a profession which is considered to be more “feminine” and which makes the

combination of personal career and family care easier.
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Using the concept of news values and methods of quantitative and qualitative research, it
examines whether there are some differences on the individual level between the two groups
of female professional communicators: journalists working in newsrooms and professionals in
the field of public relations, how these women perceive news values and the process of news

selection from the perspective of gender.

Klicova slova

gender, zpravodajské hodnoty, feministickd kritika médii, organiza¢ni a profesni identita,

identita genderu

Keywords

gender, news values, feminist media critique, organizational and professional identity, gender

identity



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

Prohlaseni

1. Prohlasuji, ze jsem piedklddanou praci zpracovala samostatné a pouzila jen uvedené

prameny a literaturu. Prace obsahuje 256 410 znakl vcetné mezer.

2. Souhlasim s tim, aby byla prace zpfistupnéna vetejnosti pro ucely vyzkumu a studia.

3. Prohlasuji, Ze jsem praci nepouzila pro ziskani stejného ani jin€ho titulu.

V Praze dne 13.1. 2011 Dominika Zaveska



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

Podékovani

Na tomto misté¢ bych rdda pod€kovala vedouci prace PhDr. Lence Vochocové nejen za
odborné vedeni prace a podnétné ptipominky, ale i1 za jeji pratelsky ptistup a viibec za to, ze u
mne vzbudila zdjem o tuto oblast medidlnich studii. Ze stejného divodu bych chtéla
podékovat také PhDr. Irené¢ Reifové. Doc. PhDr. Barbate Kopplové a PhDr. Tomasi

Trampotovi dékuji za jejich pomoc.

Praci bych rdda vénovala pamatce svého dédecka Jana Brozovského, ktery mne opustil
v dobé, kdy jsem praci zacinala psat. Patii mu velky dik za to, ze mne vzdy vedl k lasce ke
studiu a touze po védéni a sdm mi byl celym svym Zivotem obrovskym piikladem v tom, ze
¢lovek se nikdy neprestava ucit. Ma nezpochybnitelnou zasluhu na tom, kdo nyni jsem, a tak i

na vzniku této prace.



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky UK FSV
Teze MAGISTERSKE diplomové prace

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT:

Prijmeni a jméno diplomanta: Razitko podatelny:
Zaveska, Dominika

Imatrikula¢ni ro¢nik diplomanta:
2007/2008

E-mail diplomanta:
dominiq@o2active.cz

Studijni program/studijni obor: katedra medialnich studii IKSZ UK FSV
Medialni a komunikaéni studia k rukdm Doc. PhDr. Jana Jirdka, Ph.D.

Predpokladany nazev prace v ¢eStiné:
Vnimani konceptu zpravodajskych hodnot mezi novinairkami a pracovnicemi public relations

Piedpokladany nazev prace v angli¢tiné:
Perception of newsworthiness values among female journalists and female public relations
officers

Piedpokladany termin dokonceni (semestr, Skolni rok — vzor: ZS 2012)

(diplomovou praci je mozné odevzdat nejdiive po dvou semestrech od schvaleni tezi, tedy teze schvalené¢ v LS
2010/2011 umoznuji obhajovat praci nejdiive v LS 2011/2012):

LS 2009/2010

Pedagog, s nimz byly teze konzultovany (piijmeni, jméno, pracovist¢ — vzor: Mocnar, Karel, KMS
IKSZ UK FSV):
Vochocova, Lenka, KMS IKSZ UK FSV

Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (rozsah do 1800 znakii):

Prace se hodla zabyvat vztahem mezi zpravodajskymi hodnotami a genderem na urovni
individualniho vnimani a hledat rozdily u Zen pracujicich ve zpravodajskych redakcich a jejich
kolegyn z oblasti public relations.

Nékteri medidlni odbornici a odbornice se domnivaji, Ze jsou to prevazné organizacni a
systémové faktory, které ovliviiuji vyslednou podobu zpravodajstvi. Nap¥. podle Liesbeth van
Zoonen lze vliv genderu na produkci zprav pozorovat pravé pouze na individualni kognitivni
urovni.

Studie Alizy Lavie a Sama Lemana-Wilziga (2003) na zakladé kvantitativni analyzy dat zjistila,
Ze Zeny a muZi na editorskych pozicich v Izraeli nevykazuji Zadné zvlastni rozdily v zachazeni se
zpravodajskymi hodnotami.

Ve zpravodajskych redakcich, zejména v oblasti tzv. hard news, jsou vSak Zeny stiale minoritou
(vyplyva to napf¥. z vyzkumii Vernona Stonea nebo Judith Cramer). Naopak oblast PR a
tiskovych mluvéich se v poslednich letech vyrazné feminizovala. Zeny maji zi‘etelnou tendenci
uprednostiiovat tyto pozice namisto funkci reportérek a editorek. Fenomén potvrdily i vysledky
vyzkumi mezi studenty a studentkami masové komunikace nejen v Izraeli, ale nap¥. také v USA
(vyzkum Paula V. Petersona).

Vysvétleni miizeme hledat v jistych disproporcich, které odhalila v soukromém Zivoté
izraelskych novinait a novinafek analyza demografickych udaji. Zeny na editorskych pozicich
totiz mély v pruméru o dvé déti méné, nez jejich muzsti kolegové. Hloubkové rozhovory s
novinarkami pak poukazaly na fakt, Ze tyto Zeny se vétSinou vzdaly "tradi¢nich" hodnot, jez
upiednostiiuji rodinu a déti pred kariérou. Diuvodem je snaha dostat narokim, které na né
klade ¢asové, psychicky a nezridka i fyzicky ndro¢na prace, aniZ by se to vyrazné negativnim
zpusobem podepsalo na jejich rodinném Zivoté a rodi¢ovskych povinnostech.

Piredpokladany cil diplomové prace, pivodni prinos autora diplomové prace ke zpracovani
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tématu, pripadné formulace problému, vyzkumné otazky nebo hypotézy (rozsah do 1800 znakii):
Dle vySe uvedenych poznatki muZeme dospét k ndzoru, Ze mezi Zenami pracujicimi ve
zpravodajskych redakcich a na postech v oblasti PR mohou existovat urcité hodnotové rozdily,
které se nasledné mohou promitat do zpisobu, jakym vnimaji nejriznéjsi aspekty své prace, mj.
pravé zpravodajské hodnoty. Zeny, které pracuji ve zpravodajskych redakcich, piiznavaji, Ze se
vzdavaji hodnot, které jsou povazovany za tradi¢né Zenské: péce o domacnost a rodinu ma
prednost pred kariérou. Tyto hodnoty okleSt'uji, aby byly schopné obstat v oboru stale jeSté
prevazné ovladaném muzi. Oproti tomu jejich kolegyné z oblasti public relations pracuji ve
znacné feminizovaném prostiedi. Je tedy nasnadé se domnivat, Ze budou mit ke zkoumanému
tématu odliSny pristup. NemiiZe byt nedostatek genderové podminénych rozdili v zachazeni se
zpravodajskymi hodnotami disledkem profesni autoselekce, tzn. Ze Zeny vyznavajici hodnoty
tradi¢né povaZované za Zenské maji tendenci se vyhybat zpravodajskym profesim a prenechavat
tak mista v produkci zprav svym kolegynim s ,,muZskym“ hodnotovym systémem?

Cilem diplomové prace bude zkoumat

a) zda a jaké existuji urcité rozdily ve vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinarkami
pusobicimi ve zpravodajskych redakcich a jejich kolegynémi pracujicimi v oblasti public
relations a reklamy

b) co miiZe byt pri¢inou téchto rozdili, a to na zakladé analyzy demografickych udaji i osobnich
vypovédi (tzn. jak si je zpovidané Zeny vysvétluji)

¢) jak prislusnice obou profesi vnimaji Kkritéria vybéru zprav vzhledem k genderu, zda si je
interpretuji jako univerzalni, ¢i jakkoli genderové podminéna.

Piedpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):

1. kapitola - uvod

Vymezeni tamatu, cil prace, struktura, predstaveni metody a pouzité literatury a prameni.

2. kapitola

Vymezeni konceptu zpravodajskych hodnot.

3. kapitola

Uvedeni do problematiky, shrnuti zavéri predchozich ¢€linka a studii na téma gender a
zpravodajské hodnoty, podrobnéjsi charakteristika predpokladii, z nichZ prace vychazi.

4. kapitola

Vyzkum - pFiprava, priibéh, zpracovani, prezentace a interpretace vysledki.

5. Zavér

Shrnuti vysledkt vyzkumu a ohodnoceni jejich prinosu, formulace pripadnych dalSich naméta
pro studie.

Vymezeni podkladového materialu (napf. analyzované tituly a obdobi, za které budou analyzovany)
a metody (techniky) jeho zpracovani:

Vyzkum bude provadén na vybraném vzorku novinarek ze zpravodajskych redakei tiSténych i
audio-vizualnich médii a profesionalek z PR agentur/tiskovych mluvcich.

Prace bude kombinovat kvalitativni a kvantitativni metody:

I. kvantitativni analyza se bude tykat demografickych dat, ziskanych formou dotazniku.

II. kvalitativni analyze budou podrobeny udaje ziskané formou hloubkovych individualnich
rozhovori s otevienou strukturou; material bude zanalyzovan pomoci oteviceného a axialniho
kodovani, které povede k vytvoreni urcité nové typologie pristupu pracovnic v nastinénych
oblastech.

vvvvvv

titull je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 radki):

. BARBOUR, Rosaline S. Introducing qualitative research : a students's guide to the craft
of doing qualitative research. London : Sage Publications, 2008. 319 s. ISBN 9781412934602,
9781412912662.
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Uvod do kvalitativniho vyzkumu je uréeny studujicim, uZivajicim tuto metodu v kterékoli
socialné-védni discipliné. Pomaha pri osvojovani procesu ziskavani a analyzy kvalitativnich dat.
U BRUHN JENSEN, Klaus, JANKOVSKI, Nicholas W. A handbook of qualitative
methodologies for mass communication research. London; New York : Routledge, 1991. 272 s.
ISBN 9780415054058.

Publikace je vénovana uziti kvalitativnich metod v oblasti masovych médii. Zahrnuje prispévky
prednich postav komunikacnich studii, které se zaslouzily o rozvoj metodologie medialnich
obsahii, kontexti a publik, nap¥. G. Tuchman, D. Morleyho nebo H. Newcomba.

U BYERLY, Carolyn M., ROSS, Karen. Women & Media: A Critical Introduction. Oxford
: Blackwell Publishing, 2006. 293 s. ISBN 1405116072, 9781405116077.

Autorky zkoumayji zpiisoby, jakymi se Zeny uplatiiuji uvnitf i vné medialnich organizaci od 70.
let, a to napfi¢ riznymi kulturami. Poskytuji prehled diilezitych aspekti a milnikd ve vyvoji
feministické medialni kritiky poslednich 30 let.

. BYERLY, Carolyn M., ROSS, Karen. Women & Media: International Perspectives.
Oxford : Blackwell Publishing, 2004. 219 s. ISBN 1405116099, 9781405116091.

Zahrnuje piivodni vyzkum riznych Zanri a médii a spojuje dohromady osm vyznamnych jmen,
ktera zkoumaji kliCové aspekty vztahu gender a média: od analyzy obsahii politického
zpravodajstvi aZ po strategii rovnosti ve zpravodajskych redakcich.

J CREEDON, Pamela J., CRAMER, Judith. Women in Mass Communication. Thousand
Oaks : Sage Publications, 2007. 346 s. ISBN 1412936950, 9781412936958.

Kniha poskytuje nahled do problematiky Zen pracujicich v oblasti Zurnalistiky a masové
komunikace. Nabizi nazory rFady prominentnich odbornikii a odbornic, ktefi se vyzkumu na
téma status Zen v prisluSnych profesich vénuji vice nez desetileti.

. DE BRUIN, Marjan, ROSS, Karen. Gender and newsroom cultures : identities at work.
Cresskill : Hampton Press, 2004. 276 s. ISBN 1572735880.

Publikace se zabyva dialektikou genderu a zpravodajské kultury a nabizi feministickou analyzu
tohoto vztahu. Text usiluje o prineseni vhledu do stile relativné malo zkoumaného tématu.

J GRUNIG, Larissa A., CHILDERS HON, Linda, TOTH, Elizabeth L. Women in Public
Relations: How Gender Influences Practice. New York : Routledge, 2004. 448 s. ISBN
9780805854930.

Kniha predstavuje komplexni vyzkum zabyvajici se statusem Zen v public relations, které za
poslednich dvacet let zaznamenava obrovsky priliv Zen a piresto zde pretrvavaji genderové
podminéné nerovnosti tykajici se mezd a profesniho postupu. Autorky propojuji teoretické texty
s vysledky dlouhodobé studie Zen pracujicich v tomto odvétvi.

J HARRISON, Jackie. News. London; New York : Routledge, 2005. 289 s. ISBN
9780415319492.

Autorka popisuje odliSné teoretické pristupy, které se uplatiiuji pri vyzkumu zprav, a zaroven
popisuje, jakym zpiisobem jsou zpravy produkovany a regulovany, co se povaZuje za zpravu a
jak jsou tyto zpravy vybirany a prezentovany.

. CHALLENGER, Cecilia, FRIEND, Don, McADAMS Katherine C. Contemporary
editing. Lincolnwood, Il : NTC/Contemporary Pub., 2000. 631 s. ISBN 0844232106.

hodnotach, etice, rozhodovani i o tom, jak porozumét publiku.

. CHAMBERS, Deborah, STEINER Linda, FLEMING Carole. Women in Journalism.
New York : Routledge, 2004. 278 s. ISBN 0415274451, 9780415274456.

Kniha nabizi obsahlou analyzu roli, statusii a zkuSenosti novinafek v USA a Britanii. Srovnava
vyvoj Zurnalistiky v obou zemich a odhaluje klicové rozdily i spolecna omezeni, které brani
Zenské progresi v Zurnalistice.

J LAVIE, Aliza, LEMAN-WILZIG, Sam. Whose News? : Does Gender Determine the
Editorial Product?. European Journal of Communication. 2003, vol. 18, no. 5, s. 5-29. Dostupny




Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

z WWW: <http://ejc.sagepub.com/cgi/content/abstract/18/1/5>.

Clanek piedstavuje vyzkum, jehoZ se i¢astnilo 16 editorek a 25 editori sedmi izraelskych novin.
Ukolem studie bylo zjistit, zda gender ovliviiuje profesionalni vybér zprav.

J SARIKAKIS, Katharine, REGAN SHADE, Leslie. Feminist Interventions in
International Communication : Minding the Gap. Rowman & Littlefield, 2007. 337 S.ISBN
0742553051, 9780742553057.

Kritika soufasné medialni krajiny skrze feministickou perspektivu. Zabyva se stavem
mezindrodni komunikace, medidlnim pokrytim ruznorodych témat od internetového
zpravodajstvi, pres pornografii, demokracii a politiku rovnych prilezitosti, problematiku prace s
informacemi aZ po tiSténa média apod.

J SHOEMAKER, Pamela J., COHEN, Akiba A. News Around the World: Content,
Practitioners, and the Public. New York : Routledge, 2006. 409 s. ISBN 0415975069,
9780415975063.

Rozsahla studie mezinarodniho zpravodajstvi, osazenstva redakci i publik: do vyzkumu byla
zahrnuta vidy dvé mésta z deseti zkoumanych zemich. Publikace umoziiuje nahlédnout do
procesu tvorby zprav, zarovei zkouma a dopliiuje teorii univerzalnich zpravodajskych hodnot.

. SILVERMAN, David. Doing qualitative research : a practical handbook. London : Sage,
2005. 395 s. ISBN 0761958231.

Silverman radi, jak se naucit Femeslu kvalitativniho vyzkumu a aplikovat znalosti rozli¢nych
metod na aktualni data. Poskytuje praktické rady ohledné zakladnich dovednosti, jako je ztiZeni
tématu, dodrZovani vyzkumného plinu, psani zivéreéné zpravy ¢i prezentovani vysledku
ruznym publikim.

. VAN ZOONEN, Liesbeth. Feminist Media Studies. London : Sage, 1994. 173 s. ISBN
0803985541, 9780803985544.

Autorka této rozsahlé analyzy zkoum4, jak feministicka teorie a kritika prispély k lepSimu
porozuméni rozmanité role médii pri konstrukci genderu v soudobé spole¢nosti. Zabyva se
otazkami, které klade tento pristup uvnitf komunikacnich a kulturalnich studii.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhajeny na UK, ptipadné dalSich oborovée blizkych fakultach ¢i vysokych skolach
za poslednich pét let)

X

Datum / Podpis studenta
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Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

1. Uvod

Gender je vyznamnou socidlni kategorii, ktera hraje v nasi spole¢nosti v mnoha ohledech
kli¢ovou roli. Stejné tak média jsou instituci, jez v mensi ¢i vétsi mife ovliviiuji nase Zivoty a
prostiedi, v nichz tyto Zivoty Zijeme. Ackoliv za poslednich padesat let urazily Zeny —
alespoil v zapadnich spolec¢nostech euro-amerického typu — velkou cestu k rovnopravnéjsimu
postaveni a uzndni ve spole¢nosti, mnoho vyzkumu z oblasti sociologie ¢i pravé medialnich
studi naznacuje, ze ani nyné&j$i situace neni zdaleka idylicka. A protoze, jak uz bylo feceno,
média maji zadsadni vyznam jak pro spolecnost jako celek, tak i pro jednotlivé Zeny a muze,
vztah genderu a médii je pfedmétem vyzkumu na mnoha arovnich.

Velkd pozornost byla vénovana zejména problematice zobrazovani muzii a Zen
v medidlnich obsazich a role médii v utvafeni ¢i udrZzovani genderovych stereotypu. Dalsi
vyzkumy se obratily smérem k Zenskym publikiim, zplsobim, jakym si obsahy médii
interpretuji, a jakou roli hraji tyto obsahy v jejich zivotech. Pozornost si v§ak zaslouzi i zeny,
které tyto medialni obsahy utvareji a pomahaji utvaret.

Jak vnimaji své postaveni v rdmci medidlnich organizaci? Jak hodnoti mediadlni produkci a
prostiedi, v némz se odehrava? Co vnimaji jako nedostatek a chtély by to zménit? Jak v tom
vSem vidi samy sebe? To jsou otazky, které si zaslouzi byt zkoumany a na néz by bylo
zajimavé nalézt odpovédi.

Vzhledem k specifickému postaveni zpravodajstvi v medialni produkci a také k jeho
nezameénitelné roli ve spolecnosti jsem se rozhodla zaméfit sviyj vyzkumny zajem smérem
k Zzenam, které v ném pracuji. Zaujal mne izraelsky vyzkum Alizy Lavie a Sama Lehmana-
Wilziga, jehoz vysledky naznacily, zZe na Grovni zpravodajskych kritérii a vybéru zprav je vliv
genderu jen nepatrny. Naznacily vSak také, ze pti¢iny by mohly lezet v hodnotovém systému
zen, které si tuto profesi voli, ¢i snad v jejich ,uspesné* socializaci do hodnot prevazné
muzskych zpravodajskych redakei a rutin jejich produkce. Tak trochu do protikladu v rdmci
komunikac¢nich profesi stavi Lavie a Wilzig Zeny pracujici v oblasti public relations, kterd se
za poslednich tficet let vyrazn¢ feminizovala.

Voli si snad Zeny tuto profesi Castéji, protoze vice odpovidd konvencnim piedstavam o
zenskych hodnotach a dovednostech a umozituje 1épe skloubit roli zaméstnané Zeny a matky
(tak, ji vnima soudoba spolecnost)? Lze pak tyto tidajné motivy/preference vypozorovat na
rozdilech v pfistupu ke zpravodajskym hodnotdm a kritériim vybéru zprav? Jsou zpravodajky
ze svého pohledu skute¢né nuceny volit strategie ,,pfizpisobeni se“ maskulinnim hodnotam

zpravodajstvi? Nebo je to dusledek toho, Ze kariéru ve zpravodajstvi hledaji spiSe zeny,
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jejichz vlastnosti a postoje jsou ve spolecnosti pfisuzovany spise muzim? Témito otdzkami se
bude zabyvat vyzkum, ktery je soucasti této prace.

Nejprve vsSak, v teoretické Casti, prace nabizi ptehled nckterych teorii souvisejicich se
zkoumanou problematikou jako platformu analyzy. Ptredstavuje koncept genderu, souboru
vlastnosti a kvalit pfisuzovanych biologickému pohlavi v dané spolecnosti, stejné tak teorie
rizn¢ nahliZzejici na  podminénost genderu (podminénost socio-kulturni, biologicka,
kombinovand). Rovnéz pfiblizuje teorie uc¢eni genderu a jak je vniména role médii v tomto
procesu. Zabyva se kratce i riznymi teoriemi fungovani a ptsobeni médii ve spolecnosti,
zejména jak je na média nahlizeno z feministické perspektivy. Nasledné piinasi udaje o
poctech a postaveni zen v ramci medialnich organizaci a rtizné pohledy na né. Nastinuje také
zakladni charakteristiky public relations a situaci Zen vramci tohoto oboru. Nakonec
predstavuje koncept organizaéni, profesni a genderové identity.

Prakticka cast pfinasi vyzkum, ktery vyuziva jak kvantitativni, tak kvalitativni metody
sbéru a analyzy dat. Pokousi se dvéma riznymi zptlisoby zjistit, zda mezi obéma skupinami
existuji rozdily, v ¢em konkrétn€ je lze vysledovat a ¢im si lze ptipadné rozdily v ptistupu ke
zpravodajskym hodnotam vysvétlit. Kvantitativni vyzkum provedeny formou dotaznikového
Setfeni je zaméfeny na ziskani demografickych udajti, profesnich charakteristik a také na
odhaleni ptipadnych rozdilii v hodnoceni zpravodajskych kritérii a témat. Usiluje ptfedevsim o
vytvofeni jakési baze pro nasledny kvalitativni vyzkum. Vypovédi ziskané pomoci
hloubkovych rozhovorti budou podrobeny analyze pomoci postupii metody zakotvené teorie.
Vystupy tohoto vyzkumu jsou zdsadni z hlediska pifinosu, o ktery prace usiluje.

Jsem si védoma selektivniho a subjektivniho charakteru své prace. K praci pfistupuji
s pouc¢enou subjektivitou. Neusiluji o celistvy a univerzalni pohled na popisované téma.
Podobné jako jiné autorky ¢i jiné autoii se hldsim ke zdravému skepticismu ohledné
mysSlenek, tvrzeni a také dat prezentovanych v této praci. Uvédomuji si, Ze jako u kazdého
Clovéka — muze, €i zeny — je 1 moje schopnost uvazovat, porozumét novym informacim a
dospét k logickym zavérim limitovana osobnimi referencnimi ramci a piedpojatosti.

V prvni, teoretické ¢asti se pokousim shromazdit vSechny teorie a koncepty, které¢ povazuji
vzhledem ke zvolenému tématu za relevantni, nebo se na n¢ snazim odkazovat. V druhé,
vyzkumné ¢asti, se soustiedim na dil¢i problémy, které povazuji za dilezité a jejichz osvétleni
vnimam jako pfinosné. Jiz samotna volba tématu piedpoklada urcity zdjem a soubor znalosti a
preferenci, coZ méa dopad na strukturu prace, volbu vyzkumnych metod, interpretaci vysledka

a vyvozeni zaveéra.
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2. Gender

Podle Liesbet van Zoonen — a¢koliv nelze uvazovat o feminismu' jako o homogenni a
konzistentni teorii — existuji urcité spolecné koncepty, které feminismus odliSuji od ostatnich
socialn¢ veédnich perspektiv. Jednim z nich je bezpodminecné zaméfeni pravé na analyzu
genderu jako ,,mechanismu, ktery strukturuje materialni i symbolicky svét a naSi zkuSenost
s nim*. (van Zoonen 1994: 3)

Také Chris Barker se domniva, ze pies vSechny rozdily a protiklady maji feministické
teorie alesponi jedno spolecné: povazuji ,,pohlavi za zdsadni a neopominutelnou osu socialni
organizace®, ktera doposud vedla k tomu, Ze jsou zeny podfizeny muzim. A tak je podle n¢j
feminismus zaujat pfedevS§im tim, jak pohlavi funguje jako ,organizaéni princip
spolecenského Zivota“, kde jsou vztahy mezi gendery mocenskou zalezitosti. (Barker 2005:

22)

2.1 Gender jako socialni a diskurzivni konstrukt

Renzetti a Curran hovoii o lidském pohlavi jako o biologické danosti. Podle nich ,,slouzi
jako zéklad, na némz lidé konstruuji spoledenskou kategorii zvanou gender’. (Renzetti,
Curran 2003: 20) VétSina feministickych texti se tedy snazi vyhybat biologickému
determinismu tim, Ze se spoléha na konceptualni rozlisSeni pohlavi a genderu.

Zatimco pohlavi tak odkazuje k biologickému télu, gender oznacuje kulturni predpoklady a
praktiky, které vladnou socialnim konstruktim muzii, Zen a jejich spoleenskych vztahi.’

Nasledné tak lze tvrdit, ze to jsou pravé socidlni, kulturni a politické diskurzy a praktiky

' Feminismus: tento termin byl podroben znaénému zkouméni, argumentaci a proSel si v prib&hu let
transformaci. Byerly a Ross ho pouzivaji pro Zenska hnuti, kterd od 70. let usilovala o to, aby bylo Zenam
umoznéno podilet se na chodu spole¢nosti, v nichz Ziji, na vSech procesech souvisejicich s obCanstvim. (Byerly,
Ross 2006: 3)

% Gender: spoledensky utvaiené postoje a modely chovani, obvykle dichotomicky dé&lené na muzské a Zenské.
(Renzetti, Curran 2003: 58)

? Pokud piistupujeme k genderu jako k dichotomické kategorii s univerzalnim a homogennim vyznamem,
femininita se sklada z komponentl, jako jsou emocionalita, zdrzenlivost, spoluprace, cit pro pospolitost a
vyhovéni apod. Na druhou stranu maskulinita je charakterizovana vlastnostmi chapanymi jako protiklad
femininnich hodnot: racionalita, vykonnost, soutézivost, individualismus, bezohlednost atd. (van Zoonen 1996:

37,38)
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genderu, v ¢em nekteti spatiuji kofeny zenské nerovnosti. Nicméné napiiklad Judith Butler
povazuje oba koncepty, jak pohlavi, tak gender, za diskursivni konstrukty. (Barker 2005: 240)

V duchu antiesencialistického pfistupu poststrukturdlni feminismus tvrdi, ze ,,femininita a
maskulinita nejsou univerzalnimi a vé¢nymi kategoriemi, ale spise diskursivnimi konstrukty*;
femininita a maskulinita jsou spisSe zptisoby, jak ,,popsat a usmérnit lidské bytosti“.4 (Barker
2005: 282)

Podle poststrukturalistické filozofie neni diskurz genderu ,,jednoznacny, absolutni, je spise
jako jediny rozmér lidské identity. Gender jen jednim z diskurzi, které jsou soucasti nasi
identity, mezi ty dalsi patii etnikum, spoleCenska tiida (status), sexualita apod. (van Zoonen
1994: 33)

Gender jako konkrétni diskurz piedstavuje ,,soubor piekryvajicich se a casto protikladnych
popisi a piredpisi odkazujicich k sexudlni odliSnosti, kterd vychazi z konkrétnich
ekonomickych, socidlnich, politickych, technologickych a dalSich nediskurzivnich kontexti®.
(van Zoonen 1994: 33)

Gender by nemél byt chapan jako ,fixni vlastnictvi jednotlivcl, nybrz jako soucast
neustdle probihajiciho procesu, jimz jsou subjekty vytvareny, Casto paradoxnimi zpiisoby*.
Identita, ktera se vytvari, je tak ,,fragmentovana a dynamicka®“. Gender ,,nedeterminuje nebo
nevycerpava identitu“. Teoreticky je ,,pfedstavitelné (i kdyz v soucasné spolecnosti to Ize jen
tézko) byt mimo gender, nebo se Ucastnit socialni praxe, v niz je diskurz genderu relativné
bezvyznamny*.

Gender jako soucast kultury je ,,pfedmétem neustadlého zépasu o vyznam a jeho
vyjednavani“. Tento ,boj o vyznam*“ neni ,pouhou pluralistickou debatou mezi
rovnocennymi, ale konkuren¢nimi referenénimi ramci - tdhne se ,napfi¢ existujicimi
mocenskymi vztahy*. (van Zoonen 1994: 33-34) Takto chipana lidské identita a gender jsou
tedy socidlnimi konstrukty, neboli podle van Zoonen ,,produkty okolnosti, ptilezitosti a

omezeni“. (van Zoonen 1994: 31)

* To podle psychoanalytického pristupu lze gender chapat jako vlastnost, kterou lidské bytosti nabyvaji brzy
v zivoté dfive, nez vstoupi do socidlnich vztahl. Prestoze pfistup uznava, zZe se konkrétni detaily a ptedstavy o
genderu mohou lisit v zavislosti na dob¢ a kultufe, zakladni pfidéleni femininity Zenskému pohlavi a maskulinity
muzskému se zda univerzalni a vSeobjimajici. Takové pojeti genderu chape koncept jako relativné stalou a
konzistentni soucast lidské identity. Psychoanalytickému pfistupu tak zGstdva vlastni binarni a opozicni

charakter genderu. (van Zoonen 1994: 22, 32)
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Renzetti a Curran tvrdi, ze pfedpoklady vztahujici se k genderu lidé ,,obecné pfijimaji za
platné ¢i spravné a na nich zakladaji sviij rozdilny — nékdy vyslovené protikladny — pfistup
k osobam muzského a Zenského pohlavi. Mnoho lidi se v jedndni s druhymi opird o
genderové stereotypy*.

Genderové stereotypy’ tedy zjednodusend uréuji, jak ma vypadat & jednat ,spravny*/
“typicky”, tedy maskulinni muz a ,,spravna“/“typicka“, tedy femininni zena. Genderové
stereotypy jsou vétSinou povazovany za ,univerzalné platné“, nebot' se predpoklada, ze
charakteristiky stereotypné ptisuzované danému pohlavi sdileji vSichni jeho pfisluSnici ¢i

prislusnice. (Renzetti, Curran 2003: 20-21)

Renzetti a Curran zdiraznuji, Ze ,,podobné rozliSovani se odehravd nejen na Urovni
Kazda spole¢nost svym c¢lenim piedepisuje urcité vlastnosti, zplisoby chovani a vzorce
vzajemné interakce v zavislosti na jejich pohlavi.“ Tyto pfedpisy jsou podle nich ,,zakotveny
ve spolecenskych institucich, jako jsou hospodafstvi, politicky systém, vzdélavaci systém,

nabozenstvi, rodinné uspofadani aj. (Renzetti, Curran 2003: 20-21)

2.2 Gender jako soucast kultury

Kulturu definuje van Zoonen jako ,,podminky a formy, v nichz se strukturuje vyznam a
hodnota v ramci dané spole¢nosti“. Takové procesy probihaji
a) v institucionalizovanych podobach (naptf. produkce a recepce masove
mediovanych vyznami),
b) vkazdodennim zivoté (kazdodenni symbolické interakce mezi lidskymi
jedinci, v ramei subkultur a jinych kolektivil, ¢i mezi témito skupinami).
Gender se podle van Zoonen jevi jako jeden ,,z nejzdsadnéjSich, ne-li nejzasadnéjsi
komponent kultury*.
(van Zoonen 1994: 6)

> Stereotyp je socialni klasifikace uréitych skupin a jejich reprezentace pomoci zjednodusenych, neovéfitelnych,
zobecnujicich znakl, jez explicitné ¢i implicitné predstavuji soubor hodnot, soudl a predpokladi tykajicich se
chovani takovych skupin, jejich vlastnosti, minulosti a vyvoje. (Jirak, Képplova 2003: 144-146) Stereotyp muze
byt pozitivniho ¢i negativniho charakteru. Genderové stereotypy: zjednodusujici a pausalizujici obecné popisy

maskulinity a femininity. (Renzetti, Curran 2003: 20, 58)
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V souvislosti s ukotvenim genderovych stereotypti ve spolecnosti pouzivaji Renzetti a
Curran termin pohlavng-genderové systémy®. Tyto ,.institucionalizované vzorce genderové
diferenciace® se ,,li§1 napfi¢ kulturami a historickymi obdobimi“. Kazdy systém vSak lze
identifikovat na zéklad¢ tfi navzajem propojenych charakteristik:

1. sociélni konstrukce genderovych kategorii na zakladé biologického
pohlavi;

2. délby prace podle pohlavi (n€které profese jsou povazovany za
doménu muzi — napt. chirurgie, jiné zase za doménu Zen — napf.
oSetrovatelstvi);

3. spolecenské regulace sexuality (odkazuje k faktu, ze nékteré formy
sexuality jsou povazovany za zadouci, a tudiz také zvyhodiiované;
jiné jsou naopak nezadouci, ¢i dokonce nepiipustné, coz v nékterych
pripadech vyvola opovrZeni, v jinych dokonce trestni postih).

Pohlavné-genderovy systém tak ,,funguje jako systém spolecenské stratifikace®. Renzetti a
Curran poukazuji na to, Ze pohlavné-genderovy systém ma ,,hluboky dopad na Zivoty Zen i
muzu a na Zivotni volby jim oteviené*. PfiCinu spatfuji v tom, Ze ,,kazda spolecenska instituce
disponuje moci odménovat a trestat, udélovat vysady a ukladat zavazky a omezeni®.
(Renzetti, Curran 2003: 21)
genderovy systém. Patriarchat je ,,takovy pohlavné-genderovy systém, v némz muzi zaujimaji
nadfazené postaveni vii¢i Zenam a v némz jsou vlastnosti a ¢innosti vnimané jako muzské
hodnoceny vyse nez ty, které jsou vnimany jako zenské*. Patriarchat pfitom ,,neni v zZadném
pfipad€¢ univerzdlni jev — podle Renzetti a Currana to dokazuje napiiklad existence
alternativnich, vice rovnostaiskych systémd, ale také skutecnost, ze patriarchat nezvyhodiuje
vSechny muze stejné a nékteré skupiny zen jsou ve vétsi nevyhodé nez jiné. (Renzetti, Curran
2003: 23)

To ukazuje, ze gender je vyznamny definujici faktor v lidskych vtazich a spolecnosti,
nikoli vSak jediny. Mezi dalsi kategorie spolecenské stratifikace 1ze zatradit vySe zminéné
etnikum, sexualitu, tfidu (nebo spiSe ekonomicky status) a soubor dalSich diskurza, které se

s genderem ,,protinaji rozlicnymi a ¢asto protikladnymi zpisoby*. A to dokonce do té miry,

% Pohlavné-genderovy systém: systém institucionalizovanych vlastnosti, zptisobti chovani a vzorcti spole¢enské

interakce predepsanych ¢lenim spole¢nosti na zaklad¢ jejich pohlavi. (Renzetti, Curran 2003: 58-59)
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ze zastankyné a zastanci poststrukturdlniho feminismu argumentuji, ze gender nemusi byt
vzdy definujici, tedy, Ze nemusi hrat stézejni roli v kazdé lidské zkuSenosti. (van Zoonen

1994: 3)

2.2.1 Aktualni situace

Ze zpravy OSN o svétové socidlni situaci zroku 1997 vyplyva, ze prestoze bchem
ptedchozich ctyficeti let vstoupily Zeny vyrazné do vefejného Zivota veetné oblasti diive
povazovanych za vyhradné muzské domény a pfirozend délici ¢ara mezi specifickymi
zavazky a funkcemi obou pohlavi se stird, zeny jsou stidle vnimadny optikou starych
stereotypd. SpoleCnost stidle chape zenu jako zavislou na muzi, hlavnim, ¢i dokonce
vyhradnim Ziviteli rodiny, ,,postradajici pocit zdvazku vici své praci a pfipravenou opustit
praci ¢i omezit pracovni den za ucelem péce o déti“. Vznikd tak urCitd asymetrie mezi
genderovymi rolemi, tak jak jsou kulturné vnimény, a kazdodenni praxi a realitou. (OSN

1997: 156)

2.3 Jak pohliZet na gender

2.3.1 Strukturalni funkcionalismus

Toto paradigma vnima spolecnost jako ,stabilni a uspofddany systém®, jehoz cClenové
,»sdileji ur€ity soubor hodnot, presvédceni a ocekdvani® (spoleCensky konsenzus). Kazda ¢ast
struktury ma ve spole¢nosti néjakou funkci a ,,podili se na udrzovani spole¢enského fadu®.
Zména se mize odehrat jediné ,,pozvolnym, evolu¢nim procesem*.

Zeny a muzi se podle této teorie biologicky lidi natolik, zejména v oblasti reprodukce, Ze
tyto rozdily ,,vedly k ustaveni odlignych genderovych roli.” Tyto role vznikly jiz v rané fazi
lidskych déjin a Gispés$né se institucionalizovaly, protoze byly adaptacné uc¢inné a podporovaly
preziti lidského druhu jako celku. Role Zen a muzi jsou protikladné, vzdjemné se vSak

dopliuji, jelikoz jsou produktem piirody, spoleCenské snahy o jejich zménu jsou v lepSim

7 Spolegenské role odkazuji k urditym pozadavkim na chovani a jednani, které jsou stouto roli v dané
spolecnosti a kultufe spojovany, v piipadé genderu na zaklad¢ pohlavni pfislusnosti. (Renzetti, Curran 2003: 23-

24)
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piipadé¢ marné, v hor§Sim ptipadé¢ mohou spolecnost jako celek poskodit.“ (Renzetti, Curran
2003: 29)

Tato teorie je tak v souladu s tzv. biologickym redukcionismem ¢i esencialismem, ktery
iikd, ze biochemické a genetické struktury lidskych bytosti determinuji chovani muzi a Zzen

urcitym, specifickym zptisobem. (Barker 2005: 283)

Renzetti a Curran tuto teorii kritizuji, protoZe vnima genderové rozdily jako pfirozené a
,»odvozené z biologickych danosti®, ¢imzZ stird rozdil mezi genderem a biologickym pohlavim,
a tudiz naznacuje, ,,Ze jde o neménny stav véci“. Tim tdajné tikd, ze snaha o proménu
spolecenskych definic maskulinity a femininity je vlastné zbytend, protoZze nemuize mit
zadny velky uspéch. Muzi a Zeny totiz podle nich nemohou jednat jinak a jakékoli pokusy
tuto prirozenou dichotomii narusit mohou mit spiSe negativni nez pozitivni dasledky.®
(Renzetti, Curran 2003: 24-25)

Podle autorky a autora je gender kategorii ,,tvarnou a dokazuji to odlisné ,pfedstavy
riznych historickych obdobi a kultur o tom, co je podstatou maskulinity a femininity*.
Gender je totiz ,,spolecenskym vytvorem, nikoli biologickou danosti, a pokud pfipustime, ze
biologické faktory hraji v utvafeni genderovych rozdild urc€itou roli, existuje dostatek dikazi
o tom, ze biologicky podminéné vlastnosti mohou byt vlivem prostiedi pozménény, ¢i
dokonce zcela potlaceny.* (Renzetti, Curran 2003: 24-25)

Kritiku si strukturalni funkcionalismus vyslouzil také proto, Ze nebere v potaz mocenskou
stranku problému. Pojeti genderu jako souboru roli, tedy jako ,,muzskou‘ a ,,zenskou roli®, je
zaméteno na jednotlivce a nikoli spole¢enskou strukturu. Implikuje tak, ze obé role ,,jsou
vzajemné komplementarni (tj. oddélené ¢i rozdilné, avsak vzajemné si rovné)®, ¢imz vytrhuje
zkuSenost z jejiho historického a politického kontextu a ptehlizi otazky moci a konfliktu. Tim
»opomiji otazku mocenskych vztahli a ptehlizi jeden zklicovych rozmért genderu:
strukturalni pfic¢iny genderové nerovnosti ve spole¢nosti a dusledky této nerovnosti pro Zeny a

muze.*

¥ Popisovéni genderovych rozdilii jako pfirozenych vede k tomu, Ze tento postoj miiZe byt a je ,.zneuZivan
k ospravedInéni nerovnosti a diskriminace na zakladé pohlavi®. (Renzetti, Curran 2003: 27)

® Moc znamena ,,schopnost vnucovat druhym vlastni villi“. Ve spole¢nosti drzi moc v rukou obvykle ti, ,.kdo
ovladaji nejvétsi cast spolecenskych prostedkt, jako jsou penize, majetek a nastroje fyzického donucovani®.
V hierarchicky strukturovanych spole¢nostech ,,byva nerovnost v rozdéleni téchto prostfedki ¢asto zavisla i na
individualnich vlastnostech, jez ¢lovék nedokaze ovlivnit, jako je rasova a etnicka pfislusnost, vek a pohlavi®.

(Renzetti, Curran 2003: 27-28)
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2.3.2 Feministicka sociologie

Podle feministické teorie je gender spiSe kategorii spoleCenskou, presnéji spolecensky
utvafenou (tzv. socidlni konstrukt), nezli pfirozen¢ danou. Utvafi se v zévislosti na socialni
struktufe a ,,pfenaSi a reprodukuje se procesem socialniho uceni”. Podle feministické
sociologie patii gender ,,k Gstfednim pofadajicim principtim socialniho svéta, a proto musi byt
zahrnut mezi zékladni analytické kategorie sociologického vyzkumu®.

Jak jiz bylo feceno, disledky genderové nerovnosti nejsou pro vSechny muze a Zeny stejné.
Souvisi nékdy velmi uzce, nekdy volnéji s dal§imi spolecenskymi kategoriemi, jako jsou
ttida, v&k, sexualni orientace, rasa a etnicita, nabozenské vyznani ad. Nekteré skupiny zen ¢i
muzil tak jsou vystaveny intenzivngj$im formam diskriminace, nez jiné (napt. homosexualni
muslimové ¢1 Afroamericanky). V ohnisku zdjmu feministické sociologie tak nestoji pouze
gender, ale také ostatni vySe zminéné kategorie a vzdjemné interakce mezi nimi. Podle ni by
»jednim z prvotfadych cili sociologie mélo byt vytvofeni u¢innych nastrojii k odstranéni
genderové nerovnosti a k proméné vSech Skodlivych aspektid spolecenskych konstrukei
genderu®. (Renzetti, Curran 2003: 29)

Feministické paradigma pfipisuje dilezitou roli pfi procesu osvojovani genderu jak
biologické predispozici, tak i uceni. OvSem ptesny rozsah biologického vlivu podle ngj
vymezit nelze, protoze ,,proces uceni zaciné prakticky ihned po porodu®. NaSe geny se mohu
plisobenim vnéjsich vlivil rozvinout mnoha odliSnymi zplsoby, biologické a kulturni faktory
jsou totiz komplexné¢ provazany - tedy ,socialni faktory mohou ovliviiovat faktory
biologické* a naopak. (Renzetti, Curran 2003: 30-31)

Feministické hledisko tedy vychazi z ptedpokladu, Ze gender je v podstaté spiSe
spolecensky utvareny, nez vrozeny. Pohlizi na gender zCasti ,,jako na soubor spoleCenskych
ocekavani, ktera se reprodukuji a prenasSeji socidlnim ucenim a stavaji se niternou soucasti
nasi osobnosti®“. K uplnému porozumeéni genderu vSak pouhé zkoumani procesu uceni nestaci.
Samo uceni je totiZ produktem spolecnosti a jejich konkrétnich politickych, ekonomickych a

kulturnich zvyklosti. (Renzetti, Curran 2003: 31)

2.3.3 Vzajemna interakce socialnich a biologickych faktoru

Zatimco biologicky determinismus obhajuje zcela zasadni vliv biologického pohlavi na

konstrukci genderu, socialni konstruktivismus ma zase tendenci popirat t€lo a jeho projevy.
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Proto existuje rovnéz tzv. transformativni vysvétleni vyvoje genderu, coz je vyklad, ,ktery
zkouma, jak mohou kultura a chovani jedince ovlivnit biologii a fyziologii a naopak,
zdiraziiuje nédstrahy pouzivani biologickych principli k ospravedlnéni genderovych nerovnosti
a pfekonava dlouhodobé zaujeti pohlavnimi rozdily*. (Renzetti, Curran 2003: 90-91)
Podobného nazoru je 1 Chris Barker. Tvrdi, Ze argumenty hovoftici pro kulturni konstrukci
identity genderu a presvédceni o genetické podstaté rozdili mezi pohlavimi nemusi byt nutné
v rozporu. A to z n¢kolika diivodi: podle n¢j kulturni rozdily ,,operuji na vrcholu genetické
podobnosti“; biologické predpoklady ,,maji rozdilné vystupy v odlisSnych kontextech®; lidska
kultura a biologie vzdy existovaly a vyvijely se spolecné a jsou ,,neoddélitelné*; biologicky a

kulturni jazyk maji ,,rozdilné cile a vedou k rozdilnym vysledkim®. (Barker 2005: 284)

2.3.4 Déjiny lidstva muzskou optikou

Feminismus upozoriiuje na to, Ze vSechny dosavadni sociologické vyzkumy vypovidaji
spiSe o muzském svét€é (muzi jako vyzkumnici 1 zkoumané vzorky, jako kritérium
normdlnosti, gender jako kategorie opomijen). Feministicky pfistup naopak pii svém
zkoumani povazuje gender za ,,jednu z kli¢ovych analytickych kategorii*, nebot’ porozuméni
genderovym vztahlim je piredpokladem pro porozuméni také ostatnim spolecenskym vztahiim.
To se odrazi v samotném vyzkumném procesu i jeho vystupech. Prestoze se feministicky
vyzkum ,,snazi poukazovat na podobnosti a rozdily v chovani, postojich a zkuSenostech Zen a
muzu, necini tak proto, aby posuzoval jejich relativni hodnotu®. SpiSe usiluje o holisticky
(celistvy) pohled' na zptisoby, ,.jimiZ se Zeny a muzi — v disledku svého odlisného postaveni
ve struktufe spolecnosti — vyrovnavaji s odliSnymi volbami a omezenimi, jimZ jsou vystaveni,

a na strategie, jimiZ na své relativni postaveni reaguji. (Renzetti, Curran 2003: 32)

2.3.5 Feminismus a jeho proudy

V ramci feminismu lze vysledovat tfi hlavni proudy, do nichz lze rozd¢lit dilci, Casto 1
velmi odlisné feministické teorie.
Genderove reformni teorie: diraz na podobnosti mezi zenami a muzi, usili o vSestrannou

ucast zen na spolecenském déni (f. liberdlni, marxisticky, socialisticky a rozvojovy).

' Holismus: metodologicky piistup; podle n&j jsou ¢asti analyzovaného predmétu neoddélitelné od celku. Celek

je vzdy vice, neZ jen suma jednotlivych ¢asti. (Barker 2006: 68)
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Teorie genderove motivovaného odporu: klade odpor genderovym vzorctim spoleenského
fadu, necini nic pro jejich proménu (f. radikalni, lesbicky, psychoanalyticky a hlediskovy).

Teorie genderové motivované vzpoury: feminismus tfeti vlny; pozornost vénovana
vzajemnym vztahim mezi nerovnostmi zalozenymi na genderu, rase, etnicité, sexualni
orientaci ad., zkoumaji genderovou nerovnost pouze jako jednu soucast komplexniho systému
spolecenské stratifikace (f. multirasovy, muzsky, f. socialni konstrukce, postmoderni, queer
theory).

(Renzetti, Curran 2003: 48-49)

Liberalni feminismus: povazuje rozdily mezi muzi a zenami spiSe za socioekonomické a
kulturni konstrukty, nez za disledek biologickych danosti; zdirazituje rovnost piilezitosti pro
zeny, kterou lze dosdhnout v rameci SirSich struktur existujicich pravnich a ekonomickych
ramcu.

Socialisticky/marxisticky feminismus: poukazuje na propojeni mezi tiidou a genderem a
pfic¢inu nerovnosti spatfuje v kapitalismu; stejné€ jako liberalni f. zdlraziiuje spolecné rysy.

Radikalni/,, odlisnostni“  feminismus: na rozdil od predchozich dvou zdlraziuje
nevyhnutelné rozdily mezi pohlavimi, oslavuje Zenskou kreativitu a nadfazenost zenskych
hodnot.

Postmoderni/poststrukturalni feminismus: podle tohoto proudu jsou jak gender, tak pohlavi
socidlnimi a kulturnimu konstrukty, které by ,,nemély byt vykladany pouze v kontextu
biologie ¢i redukovany na pouhé funkce kapitalismu*.

Cerny/postkolonialni feminismus: poukazuje na rozdily mezi zkusenostmi bilych a éernych
zen; kolonialismus a rasismus strukturoval mocenské vztahy mezi bilymi a ¢ernymi Zenami
tak, ze zena je podle nich definovana pouze jako bild. Gender se protind s dalSimi
kategoriemi, jako jsou rasa a etnikum, a ve vysledku tak vytvaii odlisné zkuSenosti.

(Barker 2008:23,281-282 )

2.4 Genderova socializace

Socializace je ,,proces, jehoz prostfednictvim si lidé pfedavaji a vstfebavaji spoleCenské
hodnoty a normy, v¢etné téch, které se tykaji genderu®. Genderové podminénd ocekéavani se

prendseji na déti prave skrze socializaci.
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Genderova socializace ,,ma n¢kdy podobu védomého usili, které posiluje genderova
ocekavani explicitnimi odménami nebo tresty. Genderova socializace vSak mtze probihat 1
prostiednictvim jemnéjSich signdll, skryté pfenasSenymi zpusoby, jimiz dospéli jednaji spolu
navzdjem 1 s détmi, détskym obleCenim, nebo tfeba détskymi knizkami a hrackami. Také
samy déti se vzajemné socializuji, a to jak explicitni, tak implicitni formou — vzajemnou

interakci v détskych kolektivech®. (Renzetti, Curran 2003: 93)

2.4.1 Jak se ucime genderu

V psychologii a sociologii existuje nékolik teorii, které¢ se zabyvaji tim, jak si lid¢, resp.

déti vytvareji svou genderovou identitu.

Psychoanalytické teorie: Vychazeji z teorie Sigmunda Freuda, ta genderovou identifikaci
fadi do falického stadia vyvoje ditéte. Identifikace se podle ni odehrava v podvédomi.
Veskeré genderové specifické vzorce chovani jsou podle Freuda jednou provzdy dané a
neménné. Teorie tak nepfipousti moznost zmény, a to jak na individudlni, tak na spolecenské
urovni. Gender je sice do urCité miry pomérné pevné dand a tézko meénitelna kategorie,
nicmén¢ uceni genderu probiha cely zivot a nové situace ¢i spolecenské modely ho mohou do
urcité miry ovlivnit. Dal§imi autory, ktefi tuto teorii rozpracovali, jsou napf. Jacques Lacan ¢i
Nancy Chodorow. Renzetti a Curran povazuji vyznéni této teorie za tendencni, protizenskeé,
protoze femininitu vnima jako ,,spojenou s patologii* a ,,legitimizuje genderovou nerovnost®.

(Renzetti, Curran 2003: 94-96)

Teorie socidlniho uceni: Pod timto oznacenim se skryva nekolik teorii se spolecnymi
, ’ . . . v vr v v v .y . . 11 Vv o e
zékladnimi principy, pfedevs§im proto, ze vSechny Cerpaji z behaviorismu. = StéZejni jsou pro
n¢ tyto dva pojmy:
e posilovani:'?  Nasleduje-li po ur&itém typu chovani odména, zvysuje se
pravdépodobnost, ze se takové chovani bude opakovat — pokud naopak

nasleduje trest, pravdépodobnost dalSiho opakovani se snizuje.“ Dé&ti ziskavaji

' Behaviorismus: americka psychologické $kola. Védomi je povazovano za objektivné nezkoumatelé, proto je
diisledné odmitano studium vnitinich podminek. Vyuziva vyzkumt o podminénych reflexech, psychologii chape
jako védu o chovani ¢lovéka a eviduje jen to, co je pozorovatelné a méfitelné. (Hartl, Hartlova 2000: 71)

"2 Posilovani: zpevitovani; cokoli, co zesili zadouci reakci, nej¢astdji odména, kterd nasleduje po uréitém

chovani, reakci, feseni, zpracovani u¢ebni informace. (Hartl, Hartlova 2000: 440)
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odpovidajici genderové identity tak, ze jsou odménovany za chovani v souladu
s jejich genderem, a naopak trestany za chovani, které je s nim v rozporu.

e modelovani:" Déti se u¢i genderu tak, Ze napodobuji lidi ve svém okoli.
Zajimavé je, ze ,,napodobuji vzory stejné¢ho pohlavi jen tehdy, pokud se tyto
vzory drzi modelt chovani odpovidajicich danému genderu®, coz svéd¢i o

uréitém nezavislém védomi genderu. (Renzetti, Curran 2003: 98-100)

Kognitivné vyvojové teorie: D¢Eti si vytvareji povédomi o genderu (genderovych
stereotypech a rolich) ,,v rdmci svych rozumovych snah nalézt fad v socidlnim svéte, ktery je
obklopuje®. V okolnim hmotném a socialnim svété objevuji vzorce a vytvareji si potradajici
kategorie nazyvané schémata'®. Jednim z takovych ,,zvlasté uziteCnych schémat™ malych déti
je pohlavi. Tyto teorie vSak ptfedpokladaji fazi vytvareni genderu pozdéji, ve veéku 3-5 let, nez
naznacuji dosavadni vyzkumy (2 roky). Navic tim, ze ,,uceni genderu popisuji jako proces,
ktery déti v podstaté realizuji samy, a Ze vysvé&tluji prvofadou roli dichotomie muZz — Zena ve
smyslovém vnimani a emociondlnim prozivani déti jeji pfirozenosti a snadnou
rozpoznatelnosti, bagatelizuji zdsadni ulohu, kterou hraje v genderové socializaci kultura®.

(Renzetti, Curran 2003: 100-102)

Teorie ,,optickych skel kultury*“: Jedna se o teorii psycholozky Sandry Bem, ktera nese
prvky obou ptedchozich teorii.

Podle Bem ,kultura kazdé spolecnosti sestdva ze souboru skrytych predpokladi ohledné
toho, jak by ¢lenové dané spolecnosti méli vypadat, uvazovat, citit a jednat. Tyto pfedpoklady
jsou zabudovany do kulturnich diskurzli, spoleCenskych instituci 1 duSevniho ustrojeni
jednotlivel, ¢imz se generace po generaci neviditeln€, ale systematicky reprodukuji urcité

vzorce mysleni a chovani.“ Bem nazyva tyto ptedpoklady ,,optickymi skly*.

"> Modelovani: zpisob vytvafeni slozit&jsich dovednosti a navykd, jednani vznikajici na zdkladé odpozorovani
prostiednictvim socialniho uceni. (Hartl, Hartlova 2000: 631) Zde klicovy koncept genderové socializace;
proces, v jehoz ramci déti imituji chovani rodi¢e stejného pohlavi, zejména tehdy, pokud rodi¢ tuto snahu
odménuje, nebo pokud je ditétem vniman jako vlidny a pratelsky, ¢i mocny. (Renzetti, Curran 2003: 122)

'* Schéma: kli¢ovy koncept kognitivné vyvojové teorie; oznaluje kategorii, s jejiz pomoci ¢lovék usporadava a

interpretuje prozitky a piijaté informace. (Renzetti, Curran 2003: 122)
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Genderova opticka skla v americké kultufe a vétsing jinych zépadnich kultur:
e genderova polarizace,
e androcentrismus, '
e biologicky esencialismus,'” ktery piedchozi dv& optiky legitimizuje
tim, Ze je vysvétluje jako ptirozené.

Proces osvojovani genderu je podle Bem ,pouze jednim specifickym piipadem
obecného procesu enkulturace & socializace™.'® V procesu socializace poukazuje na dva
klicové aspekty:

1. spoleCensky institucionalizovand praxe nastavuje kazdodenni
zkuSenost  jednotlivel v souladu s kulturnimi ,,pfedvolbami
odpovidajicimi danému Casu a mistu;

2. lid¢é jsou konfrontovani stzv. metasdélenimi: jednd se o neustale
pfitomna ponauceni kolem nas, ,,0 tom co je dilezité, co je
oceniovano a jaké rozdily mezi lidmi jsou z hlediska dané kultury
vyznamné“. Clovék tak pry v kratkém &ase neni schopen rozligovat
mezi realitou a tim, jak se jeho kultura na vytvateni reality podili.

Genderové polarizujici optika ,,zaind formovat kazdodenni zivot déti od samého
okamziku jejich narozeni®. Ve své teorii se Bem soustfed’'uje na metasdéleni o genderu, na
»skryté zplisoby, jimiz uceni genderové polarizaci probiha zaroven stim, jak lidé
usporadavaji své zivoty a zivoty svych déti“. V détech vSak nespatfuje pouhé ,,pasivni
piijemce kultury: dit¢ je podle ni ,,schopno pfijimat kulturni signdly proto, Ze v okolnim
svéteé samo aktivné vyhledava stabilni vzorce®. Definice pohlavi, kterou si jedinec v détstvi

vytvori a pfijme, je ,,povahy sociokulturni, nikoli biologické a znaky, z nichz rozdil mezi

"> Ta zdiraziiuje, e muzi a Zeny jsou bytosti odlisné. Tyto odlisnosti slouzi pak jako jeden ze zakladnich
principl uspotradani spole¢nosti. (Renzetti, Curran 2003: 122)

'® Androcentrismus odkazuje k zaméfeni spole¢nosti na muze. Muzi slouzi jako standard a jsou nadfazeni
zenam. (Renzetti, Curran 2003: 122)

17 Biologicky esencialismus: kulturné podminéna optika, kterd racionalizuje a legitimizuje androcentrismus a
genderovou polarizaci tim, Ze je popisuje jako pfirozené a nevyhnutelné dusledky vrozenych biologickych
rozdili mezi pohlavimi. (Renzetti, Curran 2003: 122)

'8 Enkulturace: schopnost pohybovat se v ramci jakékoli kultury diky osvojeni jejich norem a hodnot. To
probiha na bazi napodoby, praxe a experimentovani. (Barker 2006: 45) Socializace: proces, v jehoz ramci lidé
predavaji a vstiebavaji spole¢enské hodnoty a normy vcetné téch, které se vztahuji na gender. (Renzetti, Curran

2003: 122)
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pohlavimi deSifruje, ... jsou rovnéz spiSe sociokulturni (napiiklad tces, obleCeni) nez
biologické.* (Renzetti, Curran 2003: 103-106)

Nejsou to vSak pouze rodice, kdo odpovida za genderovou socializaci. Rodice hraji

vvvvvv

predstavuji vrstevnici a vrstevnice. Do procesu socializace pozdéji vyznamnym zplisobem

vstupuje také skola a pravé média. (Renzetti, Curran 2003: 122)
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3. Média ve spole¢nosti

Nelze pfinést n&jakou jednotnou, obecnou a univerzalni definici médii. Odpovéd na
otazku, co média jsou a jak dulezitou hraji roli, bude vzdy zaviset na thlu pohledu, ze kterého
se na tyto vyznamné spolecenské instituce divdme. Nicméné napfi¢ nejriznéjSimi piistupy a
teoriemi urcit¢ existuje alespont jedna shoda, a to, ze jde o dilezitou soucdst novodobé
spolecnosti, ktera disponuje uritym dilem moci a vyraznym zpusobem mé schopnost

ovliviiovat to, co se déje kolem nés (i v nas).

V centru teorie liberalniho pluralismu stoji pfedstava, ze trzn¢€ orientovana masova média
jsou nejlepsi zarukou ochrany svobody slova. Odtud je také odvozena role zurnalistiky:
obhdjci tohoto modelu povazuji zpravodajskd média za tzv. ctvrty stav (odvozeno od
historického rozdéleni na t¥i stavy: duchovenstvo, §lechtu a prosty lid). Zurnalistika jako
informacnich zdrojt, coz ji klade do ,,stfedu vefejného zivota®. ,,Tudiz to jsou média, tim, Ze
napomahaji tvorbé vefejného minéni, kdo wumoziiuje demokratickou kontrolu nad
mocenskymi vztahy,” piSe Stuart Allan ve své publikaci News Culture.

Tato funkce vSak vyzaduje, aby byla deklarovana ,,svoboda* tisku jako principu, jenz je
branén pied jakymkoli mocenskym zasahem. Pokud je tento princip naplnén, média velkou
mérou prispivaji do systému vah a protivah (checks and balances), ktery obvykle reprezentuje
demokratické struktury a procesy. (Allan 2004: 47)

Jsou to vlastné fora politickych debat, kde si voli¢i mohou libovolné¢ volit mezi
nejriznéjSimi obsahy — ty pak slouzi vice méné kupeviiovani jejich jiz existujicich
pfesvédéeni. Podle této perspektivy je moc médii miniméalni. A to na zéklad¢ dvou
predpokladii. Za prvé, neexistuje Zadnd mocenska elita: ve spole¢nosti panuje vyvazenost
mocenskych center diky odliSnym a Casto protikladnym zajmim. Za druhé, politické zajmy
jsou odvozeny od spolecenského postaveni a zkuSenosti ¢loveka, nikoli na zakladé toho, co

¢te a vidi v médiich. (Street 2001: 238-240)

Marxisticka teorie predstavuje jiny pohled. Podle Streeta povazuje média za ,,soucast
kapitalistického arsendlu. (Street 2001 242-243) Média zabavni 1 zpravodajska pfispivaji
k udrzovéani statu quo a slouzi mocenské propagandé. Teorie tvrdi, ze komerc¢ni i1 statni zajmy

jsou totozné, jsou to zajmy vladnouci tfidy, jejimz cilem je udrZeni kapitalistickych hodnot

28



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

jako ,,vladnoucich myslenek doby*. Masova média, at’ uz jako instituce vetejné, ¢i soukromé,
ovladaji ¢lenové vladnouci tfidy. Kazdé médium do tak urcité miry reprodukuje ,,vladnouci
mySlenky* tim, Ze prezentuje konkrétni tfidni z4jmy, myslenky, hodnoty a normy jako
univerzalni. Vede tak k ,ospravedlnéni tfidnich nerovnosti“ v kapitalistické spolecnosti,

protoze je vysvétluje jako pfirozené a racionalni. (Allan 2004: 48)

Dalsi kritické teorie z marxismu vychazeji, ale jeho myslenky ptetvafeji a upravuji do
jazyka soucasné doby. Kulturalismus odmitd ekonomicky redukcionismus ptivodni Marxovy
teorie. Tvrdi, ze média tvoii konsenzus v podminkdch neustalého zapasu a konfliktu (jehoz
zdrojem jsou nejen tfidni, ale 1 dalsi stratifikacni faktory ve spolecnosti) - nestoji tedy mimo
socialni realitu, naopak jsou jeji soucasti. Hodnoty dominantni skupiny nemusi byt nutné
obsazeny ve vSech medialnich obsazich.

Publika nestavi jen do role pasivnich konzumentd, naopak podle této teorie si medialni
texty (=obsahy) vice ¢i mén¢ aktivné interpretuji. Tento proces vSak neni Uplné€ svobodny. Je
omezen urcitym okruhem moznych interpretaci (kazdy text jich obsahuje n¢kolik, ale mezi
nimi je urCitd prednostni, tzv. preferované cteni). Kulturalistickd pozice tedy pfisuzuje
médiim nikoli moc zdrojovou, jako marxismus, ale takzvané moc diskurzivni: to, co je
piijiméno jako realita, je vlastné¢ produkt diskurzu. (Street 2001 243-245)

Podle Tess Randles maji média ,,schopnost formovat vetfejnou debatu a pozivaji status
nezéavislého arbitra®. Média jsou pry ,,schopna propagovat 'preferované' ¢i 'dominantni'
vyznamy a propijcovat jim prioritu®, v disledku ¢ehoz spiSe reprodukuji a udrzuji status quo,
nez aby ho zpochybiiovala. Casteéné jsou toho schopna diky propojeni s vn&jsimi zdroji
legitimace, jako jsou naptiklad statni instituce, naboZenské organizace, parlament, pravni a
zdravotnické profese.

Kromé vyhod, které s sebou nese povést medialni instituce jako nezavislého arbitra, je tu
mnoho zptisobl, jimiz jsou média schopna propagovat preferované vyznamy, a to tak, ze
vytvareji konsensualni postoj k ur€itému subjektu. ,,Navic, krom¢ zdani nestrannosti a
svobody a svého napojeni na dal$i mocné spolecenské instituce, tisk zajisStuje konsensudlni
ramec tim, Ze se uchyluje k uzivani zavedeného souboru sdilenych znalosti a davérné

znamého jazyka.* (Randles 2004: 206-207)
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Moderni (kritickd) politicka ekonomie pievzala Marxovo chédpani tfidni moci jako
,urcujiciho faktoru socidlni kontroly*. Na zadklad¢ toho dokumentuje, jaky dopad maji
,»meénici se vzorce moci a vlivu zpravodajskych médii v lokalnim, regionalnim a (stale vice) 1
globalnim kontextu®. Jak uvadi Allan, zamétuje se predevSim na procesy ,.koncentrace,
konglomerace a integrace vlastnictvi®, protoZze podle politick¢é ekonomie pravé tyto uzce
souvisi s kontrolou novinatskych obsahli. Vedou totiz k tomu, Ze vlastnictvi médii je
soustfedéno do stile uzsiho okruhu rukou (vétSinou bilych muzi) a jedinou prioritou je
maximalizace ziskll. Zpravy jsou redukovany na pouhou komoditu. V popiedi tak figuruji
stale povrchnéjsi formy zpravodajskych formatl, ¢imz se obsah ,,stdva uniformnim* a prostor
pro kontroverzni témata je ¢im dal tim mensi. Hlasy zaznivajici z odbort, feministickych ¢i
environmentalistickych kruht a dalSich spolecenskych hnuti, kterd pozaduji progresivni
spolecenskou zménu, ,,pfedstavuji hrozbu pro z4jmy zpravodajskych organizaci 'citlivych na
trh "“. (Allan 2004: 52-53)

Podle Goldinga a Murdocka jsou ,,systémy veiejné komunikace soucasti kulturniho
pramyslu®. Maji uréity okruh podobnych ryst, jako jind primyslovéa odvétvi (orientuji se na
zisk a pouzivaji marketingové a manazerské postupy), ale stejné tak se v jinych aspektech lisi.
Zbozi, které produkuji (noviny, filmy, televizni programy, reklama...), ,hraje ustfedni roli
v organizaci obrazii a diskurzl, skrze né¢z lidé rozumi okolnimu svétu®. (Golding & Murdock
1991: 11)

Model propagandy naznacuje, ze jestlize zpravodajska média viibec ,,slouzi néjakému
spolecenskému ucelu, pak je to hladsani a obrana ekonomickych, spolecenskych a politickych
programu privilegovanych skupin, jez ve spoleCnosti a ve stat¢ dominuji“. (Herman,
Chomsky 1988, c2002: 298)

Masova média funguji jako systém, jimz se k vétSinové populaci dostdvaji sdéleni a
symboly. Funkci médii je — jak fikaji autofi modelu Herman a Chomsky — ,bavit a
informovat, a také vStépovat jednotliveim hodnoty, pfesvédCeni a kodex chovani, které je
integruji do institucionalnich struktur $irsi spolecnosti®. Ve svété, kde dochazi ke koncentraci
bohatstvi a neustalym konfliktim tfidnich z4jmi, vyzaduje podle nich plnéni tohoto tkolu
»Systematickou propagandu®. Pokud jsou média vlastnénd stitem, je podle autord viditelné,
komu a jak média slouzi. Ve svét¢ soukromého vlastnictvi a absence formalni cenzury jsou
vSak tyto z4jmy skryté a média navic jejich odhaleni zastiraji svou obhajobou svobody
projevu a zdanlivou kriticnosti viici elitdim. (Herman, Chomsky 1988, c2002: 1)

Autofi modelu tak zpochybniuji tradi¢ni liberalné€ pluralistické pojeti zpravodajskych médii

jako ,,svobodnych®, ,,nezavislych* a ,,objektivnich* instituci. (Allan 2004: 53)
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3.1 Predpokladané vlivy médii ve spole¢nosti

Prosttednictvim médii ziskdvame nejen informace, ale 1 zdbavu. V obou piipadech je vSak
potieba mit na mysli, Ze média nepfedavaji prosta a neutralni fakta, nebo objektivni informace
€1 zpravy, jak by se na prvni pohled mohlo zdat.

Predstava, ze média jsou zrcadlem spolecnosti a odrdzeji chovani, vztahy a normy
prevladajici ve spolecnosti - tzv. hypotéza zrcadleni — reflection hypothesis — vychazi
z empirického19 chapani svéta, které predpoklada, ze kolem nas existuje svét nezavisle na nés
jako premyslejicich a chapajicich bytostech. Tento svét jsme schopni poznavat pomoci naSich
smysll. Zastanci empirického piistupu véri, Ze 1ze dosahnout souladu mezi tim, co existuje ve
vnéjSim sveté a tim, jak tyto skuteCnosti popisujeme. A to za predpokladu, ze pouzivame
urcité ovétitelné a opakovatelné postupy a eliminujeme nasi subjektivitu. (Louw 2005: 3)

Toto pojeti Zurnalistiky se stalo terem kritiky ze strany téch, ktefi vyznavaji
konstruktivisticky pohled na média. Ten tvrdi, Ze média spiSe vytvareji (konstruuji) realitu,
nez aby ji odrazela. Podle nich totiz lidé¢ nepfijimaji a nevnimaji podnéty z okoli pasivné,
jejich pozorovani a porozumeéni svétu je subjektivni. Otazky, které si o svété kolem nas
klademe, formulujeme na zaklad€ naSich zkuSenosti, vychovy a kulturniho prostfedi, v némz
zijeme a které nds nevyhnutelné¢ ovliviiuje. NaSe védomosti a znalosti jsou vysledkem
vnitinich kognitivnich procest (volime si, o ¢em piremyslime a jak), vytvaieji se na zakladé
teorii, myslenek a ndzoru jiz existujicich v naSem védomi a podvédomi. Na§ zdznam, popis
svéta kolem nas tak zavisi na uhlu pohledu, odkud ho pozorujeme. (Louw 2005: 4)

A to plati 1 pro ty, ktefi svét pozoruji vramci své profese. Tedy pro ty, kteti své
interpretace udalosti ,,prodavaji* publikim skrze konkrétni média a medidlni organizace. Hall
uvadi masovd média jako vymluvny piiklad instituci, ,,jez jsou zodpovédné za popis a
vysvétleni udalosti ve svété”. Jsou podle n¢j ,,dominantnim prostiedkem oznacovani
v modernich spolecnostech®. O oznacovani hovofi jako o socidlni praxi, a to proto, ,,ze se
v ramci medialnich instituci vyvinula jistd forma spolecenské organizace ...za Ucelem
vytvofeni urcitého produktu (specificky vyznam)“. (Hall 1995: 69, 74)

Hall vnima medialni instituce jako specifické, a to kviili ,,zptisobu, jakym je socidlni praxe
uspoiadéna za ucelem vyroby symbolického produktu“. Definuje proto dva procesy této

vyroby — selekci a kombinaci.

" Empirismus neboli filozofie zkuSenosti uznava jako jediny zdroj poznani zkuSenost. (Filosoficky slovnik

2006: 127)
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Aby byl vytvoten ,,konkrétni zdznam udalosti®, dochazi k specifickému vybéru prostiedkti
(selekci) a ty jsou spolecné spojovany (artikulovany) ,,prostfednictvim praxe, ktera produkuje
vyznam (kombinace)“. Podle strukturdlnich lingvistl (de Saussura a Jakobsona) jsou selekce
a kombinace ,,zdsadnimi mechanismy obecné produkce vyznamu*. (Hall 1995: 70)

Hall se také domniva, ze média a dalsi oznacujici instituce se podileji nejen na reflektovani
a udrzovani, ale pfimo na produkci konsenzu (souhlasu) ve spolecnosti. Podle né&j jsou
»~medialni instituce zapojeny do produkce a reprodukce dominantnich ideologii, pficemz se
neucastni ,,pfimého natlaku®. Jejich moc spoc¢iva v tom, ze se deklaruji jako nezavislé na
konkrétnich politickych ¢i ekonomickych zajmech, a toto jejich tvrzeni je do urcité miry
pravdivé. Nicméné¢ média musi byt ,citliva“ vici tomu, co je povazovano za obecny
konsenzus, protoze legitimné mohou existovat pouze ,,uvnitf tohoto ramce*. Z tohoto hlediska

tak 1ze podle Halla na média nahlizet jako na ,,ideologické aparaty statu®. (Hall 1995: 74-75)

Média nejenze upozoriiuji na to, co je podle nich dulezité, a pro mnoho lidi predstavu;ji jak
hlavni zdroj informaci, tak zdbavy. Konzumace medidlnich obsaht je nezanedbatelnou naplni
jejich volného Gasu (a nejen toho).”® N&které vyzkumy ukazaly, 7e ,,mnoho medialnich
konzumenta, zvlasté notorickych televiznich divakil, mé tendenci nekriticky piijimat medialni
obsah jako skute¢nost“.?! (Renzetti, Curran 2003: 183) Touto oblasti se zabyvaji teorie
mediélnich ucink.

Napriklad kultivaéni teorie George Gerbnera, kterd je podle McQuaila ,nejlépe
dokumentovanou a nejvice prozkoumanou* ze vSech teorii dlouhodobych medidlnich ucinkd,
vychédzi z hypotézy, ze ,sledovani televize postupné vede k pfijeti presvédceni o povaze
socialniho svéta, které bude odpovidat stereotypnimu, deformovanému a velmi selektivnimu
pohledu na realitu, jak je systematicky ukazovana v televizni fikci a zpravodajstvi‘.

V kultivaci jde o pomaly, dlouhodoby proces. Teorie pracuje s televizi jako s médiem,
které bylo v dobé zkoumani platnosti této hypotézy nejvlivnéjsi. McQuail se domniva, ze
televize si ziskala mezi modernimi médii ,,natolik Ustfedni postaveni, Ze dominuje nasemu
symbolickému prostiedi a svym (zkreslenym) sdélenim o skutenosti nahrazuje osobni

%

zkuSenost a jiné prostiedky dozvidéani se o svéte”. (McQuail 2009: 512)

? Viz vysledky vyzkumi z let 2003 a 2009, provedené v ramci projektu NaSe spole¢nost Centra pro vyzkum
vefejného minéni SU AV CR, dostupné z http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/.

21 : ~r oo ’ 1r qror e .
Georgie Gerber pouziva termin silni divaci (heavy viewers).
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Podle teorie agenda-setting hraji média vyznamnou roli pfi nastolovani témat — ovliviuji
vnimani dulezitosti urCitych témat, tedy zda bude tématu néjaka skupina lidi piikladat vyznam
natolik, Ze si na n&j vytvoii nazor. Zatimco ve skutecnosti mnoho rozdilnych témat soutézi o
pozornost vetejnosti, pouze nékolika malo se to opravdu podaii. A zpravodajskd média
Podle McCombse vSak nejde o imyslny a zamysleny, ale spiSe o bezdécény vliv vyplyvajici
z potieby zpravodajskych médii vybirat a zdaraziiovat jen nékolik malo témat jako
nejvyznamnéjsi zpravy v dané chvili. (McCombs 2004: 2)

Dalsi teorii, ktera vysvétluje, jak medialni obsahy zasahuji do naSich Zivoti, je teorie
dvoustupiiového toku komunikace a koncept tzv. opinion leaders® neboli nazorovych
vidct. Pojem plivodné oznacuje osoby, které ovlivituji utvareni ndzorti a postoji lidi kolem
sebe. Tito lidé sleduji medialni sdéleni a jejich prostiednictvim se dostavaji informace z médii
k lidem, ktefi dané sdéleni nezachytili, anebo média vibec nesleduji. Nikoli tak, Ze by
nazoroveé autority pouze neutrdlné predavaly ziskané informace dal, naopak tyto poznatky

déle interpretuji. (DeFleur, Ball-Rokeach 1996: 202).

3.2 Urovné analyzy rozhodovacich procest

Vzhledem k pravé ptredloZzenym teoriim vlivi medialni produkce je logické, Ze jednim
z ptedmétd z4jmu studia médii jsou jak rozhodovaci procesy piimo uvnitf medidlnich
organizaci, tak ty procesy, které ovliviiuji fungovani médii z vn&jsku.

Podle autori Johna Dimmicka a Philipa Coita Ize rozhodovaci procesy v masovych
médiich nahlizet z n€kolika Grovni. Celkem rozliSuji devét urovni, mezi nimiz a v ramci nichz
pusobi dva typy vlivil.

Uroveti 1: nadndrodni a pan-ndrodni — vlivy mimo danou spolecnost, vlivy
mezinarodnich organizaci.

Uroven 2: spoleenskd — predstavy spolenosti o fungovani a roli médii, pozadavky,
legislativni ramec atd.

Uroveti 3: sroveri odvétvi — vztahy mezi organizacemi (charakter medialniho systému,

trendy v odvétvi, ekonomické uspotradani apod.)

* Osvaldova dokonce hovoii o nékterych eskych &asopisech: Tyden, Reflex, Respekt &i Euro — tedy o

samotnych médiich - jako o opinion leaders. (Osvaldova 2004: 94)
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Urovetr 4: viastnické vlivy — vlivy vyplyvajici z povahy vlastnickych vztaht; kontrola
v ramci nadnarodnich konglomeratti, televiznich fetézct ¢i skupin tisténych titull; vztahy
mezi jednotlivymi médii a vy$§im managementem.

Uroven 5: vlivy spolecenstvi & trhu — naptiklad chovani ostatnich médii na trhu, v ramci
spoleCenstvi (vzdjemné vlivy na obsahy mezi jednotlivymi druhy médii: tisk, rozhlas,
televize).

Uroven 6: vlivy uvnité organizace — vlivy organizaéni politiky (zaméfeni média, cile
apod.) a struktury, pracovni rutiny ad.

Urovetr 7: vlivy formdlnich i neformdlnich skupin — vlivy plynouci z interakci v ramci
formalnich i1 neformélnich uskupeni, z vyjednavani, porad ¢i skupinové diskuze

Uroven 8: vliv dyadické komunikace — vlivy na rozhodovani, které lze ptisuzovat
komunikaci tvaii v tvaf, vztahim mezi novinafi, novinatkami a zdroji.

Urovetr 9: individudlni/kognitivni — jak konkrétni osoby hodnoti potencialni medialni
obsahy, jak se 1i§i modely rozhodovani podle situace ¢i v prub&hu Casu.

Autofi déli hierarchii v ramci medialnich organizaci na formalni (oficialni zebticek dané
organizace) a neformalni (interakcéni vzorce). Vlivy plisobici mezi témito irovnémi a v rdmci
nich tak musi zahrnovat oba druhy hierarchickych vztahu:

a) normativni socialni vliv (neboli moc) - uplatiiuje se mezi trovnémi a jeho
pusobeni je zjevné;
b) informacni socidlni viliv - kdyZz rozhodujici se jednotlivei berou v potaz
informace jinych za ucelem omezit nejistotu a dospét k rozhodnuti (uplatituje se
v ramci jednotlivych urovni).
(Dimmick, Coit 1982: 6-7)
Pokud jde o informacni vliv, tady hraji vyznamnou roli socidlni sité jak na organizacni

urovni, tak v rdmci odvétvi. (Dimmick, Coit 1982: 7-8)

Problematikou faktord ovliviiujicich medialni produkei (ale také jejiho pfijimani publiky)
se zabyva 1 Krini Kafiris. Podle ni je potfeba pfihlizet také k tomu, ze medialni sdéleni
pfijimaji rGzné podoby (informaci, mySlenek, obrazi, zpusobli mysleni, ptfedpokladi,
narativnich hodnot). Ty se pak navic daji nalézt v rozmanité Skale medialnich vystupa
(zpravodajskych reportazich, Givodnicich, filmech, televiznich debatach, dramatické tvorbé,
dokumentech, rozhovorech, reklam¢, détskych porfadech a v mnoha dalSich). Tyto produkty
tvoii medialni obsahy, které nejsou prostym odrazem reality, ale jsou vysledkem mnoha

rozhodnuti a voleb, ucinénych jednotlivci 1 organizacemi. Volby a rozhodnuti podléhaji
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vlivim, jako jsou technologie médii, medidlni legislativa a regulace, financni moznosti,
vysilaci cile, profesni koédy a praktiky, umélecké a kulturni konvence, vychova medialnich
profesiondlii, politické a ideologické pozice vlastnikli ¢i zaméstnanci médii; historicky,
ekonomicky, politicky, kulturni a geograficky kontext. Povahu a rozsah medialni produkce
tedy ovlivituje celé fada faktori. (Kafiris 2005: 62-64)

Kafiris se domniva, Ze jedinec ¢i skupina, ktery/ktera médium vlastni ¢i ovlada, tak
kontroluje, co bude zvefejnéno nebo jakym smérem se bude ubirat vetejna diskuze, kterd ve
spole¢nosti aktudln¢ probihd. Maji tak moc nastolovat agendu, rozhodovat o tom, které téma
je dost dulezité na to, aby se o ném diskutovalo, a jak, které nadzory v diskuzi zazni a které ne,
kdo se zucastni a kdo ne. Medialni prostor Ize vlastnit a ovladat ve prospéch jak komerc¢nich,
tak vetfejnych zajmi, ve prospéch statu, nejriznéjsich zajmovych organizaci, sdruzeni mensin,
odborii a daliich spoledenskych hnuti. ,,Cim rozmanitéjsi je médium z hlediska vlastnikii a
vlivl, tim $irsi je okruh témat, zdroj a hlast, jimz je davan prostor; tim $irsi je také okruh
probiranych myslenek a politickych proudi. Mira rozmanitosti ve vlastnictvi a kontrole
medidlnich prostord je zdsadni pro socidlni zménu a participaéni demokracii,” piSe Kafiris.

(Kafiris 2005: 65)
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4. Vztah genderu a médii

»Je zfejmé, Ze masova média tvofi dilezitou soucdst naSeho kazdodenniho Zivota,*
uvadéji Renzetti a Curran a dokladaji to Cisly, ktera charakterizuji ¢teni novin a sledovani
televize v americké populaci.

Podle nejnovéjsich vyzkumt v Ceské republice travi lidé volny &as nejéastdji pravé u
televize (41 % dotazanych), pti¢emz u ni dospély jedinec stravi v praméru tii az Ctyfi hodiny
denng. Sedesat sedm procent dotazanych &te alespoii jednou tydné né&jaky Gasopis &i Gasopisy,
jen 3 % &asopisy nikdy netou.” Vyzkum zroku 2003 pak ukézal, 7e zhruba 40 %
zucCastnénych precetlo ve zkoumaném tydnu alespon jeden denik.**

V roce 2009 se Centrum pro vyzkum vetfejného minéni zabyvalo také otazkou, do jaké
miry povazuji lidé zpravodajstvi za pravdivé a Uplné: ,,Z Setfeni vyplynulo, Ze z hlediska
pravdivosti pfinaSenych zprav jsou az na vyjimky vybrand média hodnocena naprostou
vetSinou dotazanych ptizniveé, kdyz za ,,nepravdivé® jejich zpravodajstvi zpravidla oznacoval
jen maly zlomek respondentil.“*> Z tohoto vyzkumu vyplyvé, Ze média maji pomérné velkou
divéru lidi, nefikd vSak, jak konkrétné si lidé medialni obsahy vysvétluji a jak tato
interpretace zasahuje do jejich Zivota.

Mame-1i na mysli vnimani genderu a proces utvareni genderové identity, samoziejme nelze
opomenout také dalsi faktory souvisejici se socidlnimi vztahy: zejména chovani skute¢nych
lidi jako zivotnich vzori kolem nés, a to nejen, pokud jde o genderové role — tyka se to i
ostatnich socidlnich roli (¢i identit). OvSem i tito lidé v rlizné mife pfijimaji medialni obsahy.
O tom, ze média minimaln¢ do urcité miry ,,ovliviiuji na§ postoj ke svétu vcetné¢ nasich
osobnich aspiraci a ocekavani Uspéchu 1 naSe vnimani druhych®, tedy lze jen téZko
pochybovat. ,,VétSina toho, co masova média tlumoci, nese pecet’ uréitych hodnot a norem,
znichz mnohé se tykaji genderu. Jinymi slovy, média hraji dilezitou roli v genderové
socializaci,” fikaji autor a autorka knihy Zeny, muzi a spoleénost.26 (Renzetti, Curran 2003:

173)

> http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100994s_0z100114.pdf

* http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100268s_OM30922.pdf
 http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100902s_om90505.pdf

%V souvislosti se zobrazovanim Zen v médiich se hovoii o tzv. symbolické anihilaci. Termin odkazuje k praxi,
ve které média Zeny ¢asto opomijeji, stereotypné zobrazuji nebo ukazuji v negativnich konotacich. O symbolické
anihilaci lze mluvit nejen v souvislosti s genderem, ale také z hlediska dalSich kategorii: rasy, etnicity, véku,

sexualni orientace ad. (Renzetti, Curran 2003: 183)
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Podobny néazor zastava 1 Krini Kafiris. Specifickd povaha a okruh ve spoleCnosti
distribuovanych mediadlnich obsaht muze podle ni hrat vyznamnou roli pii ur€ovani toho, co
je ,,povazovano za pravdivé, normdlni, akceptovatelné, legitimni a dokonce mozné v ramci
nejen genderu, ale i jinych kategorii“. Zmény ve stavajici medialni praxi pak mohou ,,vyrazné
ovlivitovat jednotlivce, ur€ité skupiny ¢i smétovani spolecnosti jako celku®.

Kafiris vSak také nepovazuje publika za pasivni piijemce medidlnich obsahii. Pfipousti, ze
je aktivné uzivame, kdyz pfemyslime o svété kolem nds, a pro pochopeni mezilidskych
vztaht, ostatnich lidi, i nds samotnych. Nicmén¢ povaha a §ife medialnich obsaht podle ni
muze formovat a ovliviiovat, co si myslime a co citime, navzdory skutecnosti, ze tento vliv se
muze svou povahou a rozsahem liSit jak mezi jednotlivci, tak mezi riznymi skupinami lidi.
(Kafiris 2005: 65-66)

Krini Kafiris navic povazuje Zurnalistiku za jeden z prostfedk, jakymi lze pfinést zménu v
otazce genderové (ne)rovnosti, ale také je podle ni zasadni pii ,,propagaci demokracie,

lidskych prav, rasové rovnosti a dalSich. (Kafiris 2005: 68)

4.1 Média a feminismus

Feministicka teorie a vyzkum médii se zabyvaji mnoha rtiznymi aspekty a tématy v ramci
spolecenského plisobeni médii. Van Zoonen to pfiblizuje na zjednoduSené verzi Hallova
modelu kodovani a dekddovani. Na jedné strané tedy mame proces kodovani, ktery souvisi
s momentem produkce a kodovanim struktury vyznami, na strané druhé proces dekdédovani a
interpretacni aktivity publika. Tento proces nemusi byt nutné symetricky, tedy publika nemusi
nutné obsahiim pfisuzovat takovy vyznam, jaky mu piisoudila autorskd medialni instituce.

Z Hallova modelu vyplyva, Ze mediadlni diskurz chape jako diskurz, ktery je
»spoluvytvaren medialni institucemi a zaroveinl jejich publiky“. Podle Liesbet van Zoonen
tudiz neni ,,vysledkem aktivity jediné medidlni instituce ¢i jednotlivell, nybrz jde o proces
zakotveny v existujicich mocenskych a diskurzivnich formacich®. Jedna se o jakési ,.kulturni
vyjednavani, které se odehrdva na urovni medialnich instituci, texti (neboli obsahll) a
publik. Model kdédovani a dekodovani tak podle van Zoonen ptedstavuje ,,uZitecny rdmec pro
feministickou medidlni teorii a vyzkum® — jednoticim prvkem je snaha odhalit, ,,jak je gender
a jeho diskurz vyjedndvan v okamzicich tvorby medidlnich vyznamt®, tedy v okamziku

tvorby, ¢teni a vnimani (chapani) vyznamii. (van Zoonen 1994: 8-9)
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Van Zoonen specifikuje tii tematické oblasti komunikacnich studii, kterymi se feministicka
teorie a vyzkum zabyvaji, a to:

- stereotypy a socializaci (tzn. stereotypnim zobrazovanim Zen v médiich a jejich
vlivem na publikum)?’

- pornografii

- ideologii (pfedevsim radikalni a marxisticky feminismus).

(van Zoonen 1994: 16-26)

Ve vsech tfech oblastech zajmu je ustfedni socialné kontrolni funkce médii (liSi se vSak
v nahledu na zptisoby, jakymi je této funkce dosahovano). (van Zoonen 1994: 29) Vsechny tii
také sdili predpoklady ohledné role médii pifi vytvareni genderu: média jsou chapana jako
»hlavni néstroje pro vyjadfovani stereotypnich, patriarchdlnich a hegemonickych hodnot o
zenach a femininité“. Bez ohledu na to, jakd je oblast zajmu, feministicky piistup ke
zkoumani médii uvazuje o médiich jako o ,,agentech socidlni kontroly*. (van Zoonen 1994:
27, 1996: 40)

Vyzkum zabyvajici se stereotypy tikd, ze média ,predavaji dal dédictvi spolecnosti, které
je hluboce sexistické, aby tak zajistila kontinuitu, integraci a inkorporaci zmény*. Aktivistky
a aktivisté bojujici proti pornografii argumentuji, ze média ,,slouzi potiebam patriarchatu tim,
ze zobrazuji zeny jako objekty a Ze potlacuji Zenskou zkusSenost™. Teorie o ideologii vnimaji
média jako ,.hegemonické instituce, které prezentuji kapitalisticky a patriarchalni fad jako
normdlni, zakryvaji jeho ideologickou povahu a piekladaji ho do 'common sense'?.
Ve feministické terminologii tak média ,,pfenaseji sexistické, patriarchalni ¢i kapitalistické

hodnoty, aby tak pfispéla k udrZeni socialniho fadu®. (van Zoonen 1994: 27)

" Roli v socializaci zenského genderu vSak nehraji jen stereotypy v zobrazovani zen. V socializaci genderu
mohou hrat roli i stereotypy souvisejici s ,,opaénym® pohlavim, v tomto pfipad¢ tedy stereotypni obrazy muzu.
Zatimco zenské stereotypy ukazuji, jaké zeny ,,jsou” nebo , by mély byt*, muzské stereotypy mohou byt chapany
jako zdroj informaci o tom, jaké Zeny ,,nejsou” nebo by ,,nemély byt".

* Common sense: zakofenéna a nesoudrzna piesvédéeni, &i predpoklady, které jsou typické pro dany socialni
fad. Lidé nahlizeji svet a své zivoty prave z perspektivy common sensu. Common sense je tak nejvyznamnéj$im

mistem ideologického stietu. (Barker 2004: 31)
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4.1.1 Modely komunikace podle feministické teorie médii

Odesilatel Proces Sdéleni Proces Efekt
Stereotypy muZzi zkresleni™ stereotyp socializace sexismus
Pornografie | patriarchat zkreslenti pornografie imitace utlak
Ideologie kapitalismus | zkresleni hegemonie familiarizace common
sense

(van Zoonen 1994: 29)

4.2 Zeny v médiich

Zenské nazory a hlasy jsou v médiich stale celosvétové marginalizovany. Vyplyva to
z vysledkil posledniho vyzkumu v rdmci projektu Who Makes the News — ten probéhl v roce
2010 jiz poctvrté, a to ve 108 zemich.*® Presto, Ze zeny tvoii 52 procent svétové populace, ve
zpravodajstvi jich vystupuje pouze 24 procent z celkového poctu zobrazovanych lidi (oproti
17 procentim z roku 1995 je to velké zlepSeni, nicméné stale vice jak tfi ze Ctyf
zobrazovanych osob jsou muzi). Ve vétSin€ zobrazovanych kategorii pfevazuji jako zastupci
muzi, nejvice v profesich: ve 23 profesich z 25 sledovanych. Zeny nad muZi pfevazuji pouze
jako hospodyné (72 procent) a studentky (54 procent).

Jako osoby zpovidané ve zpravodajstvi, zeny zistavaji spjaty s kategorii ,,obycejnych* lidi
(objem jejich citaci se v kategorii zvysil oproti roku 2005 o 10 procent, na 44), zatimco muzi
stale dominuji kategoriim ,,expertd* (80 procent). V kategorii tiskovych mluvci jich je jesté o
jedno procento vice. Z celkového poctu Zenskych subjektii zprav je 18 procent zobrazovano
jako obéti, zatimco muzi se jako obéti objevuji jen v 8 procentech. Na druhou stranu vSak

celych 6 procent Zen je zobrazeno jako obéti, co prezily, zatimco u muzl jsou to jen 3

¥ Zkresleni (distortion) je kli¢ovy koncept mnoha feministickych pristupti. Souvisi s podreprezentaci Zen
v medialnich obsazich (mén¢€ nez 50 procent, které¢ ve skute¢nosti v populaci tvofi), prezentaci feminity a jejich
charakteristik (submisivita, pfistupnost, vyhovéni), prezentaci konzumace jako jediné cesty k sebenaplnéni ad.
(van Zoonen 1994: 30)

% Tento projekt probiha od roku 1995 a v pétiletych cyklech mapuje reprezentaci muzii a Zen ve svétovych
zpravodajskych médiich.

Dostupné z <http://www.whomakesthenews.org/images/stories/restricted/highlights/highlights en.pdf>.
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procenta. (Situace se obratila oproti roku 2005: 4 procenta prezivSich Zen ku 8 procentim
preziv§im muzim.)

Stale patrny je trend, kdy se ve zpravach autorek objevuje vice Zenskych subjektii, nez ve
zpravach autorti. Nicméné procento téchto subjekt se stale zvySuje nejen u reportérek (28
procent zenskych subjektl oproti 24 procentiim pied péti lety), ale 1 u reportéra (narast rovnéz
0 4 procenta — z 18 na 22).

Z hlediska zpravodajského obsahu Ize konstatovat, Zze 13 procent vSech zpravodajskych
piibchti je zaméfeno specidlné na Zeny (13 v politickém zpravodajstvi, 16 ve zdravotni
problematice, 11 v ekonomice) — rovnéz jde o mirny nartist oproti predchozi studii. Pouze 6
procent zprav vSak poukazuje na problematiku genderové (ne)rovnosti. Zato 46 procent
pribéht posiluje podle studie genderové stereotypy, zatimco jen 6 procent je zpochybiiuje
(Castéji jsou jejich autorkami Zeny — tvoii 7 procent piibéhl zpracovanych novinarkami, u
muzu stereotypy zpochybiiuji jen 4 procenta vSech jimi zpracovanych piib¢hit).

Pokud jde o zastoupeni reportérek, situace se od roku 2005 nezmeénila, stile je to
37procentni podil na autorstvi ptibéhi v televiznim, rozhlasovém a tisténém zpravodajstvi.
(Na druhou stranu az 52 procent televiznich a 45 procent rozhlasovych zprav prezentuji Zeny.)
Muzi vsak stale dominuji politickému, ekonomickému a kriminalnimu zpravodajstvi (mezi 60
a 67 procenty). (Gallagher 2010)

Pokud jde o novinaiky a dalsi profesionalky, podle June Nicholson sice od 70. let stale
vice pronikaji do médii a dostavaji se i na pozice editorek, prezidentek, vydavatelek ¢i
uznavanych komentatorek, nicmén¢ ani na pocatku 21. stoleti zeny stidle nedosahly
v medialnich organizacich vlivu a moci, ktery by odpovidal jejich pocetnimu zastoupeni.

Na fidicich pozicich, tedy v managementu, je stile mdlo Zen — pouhd Ctvrtina. Ve
vrcholnych funkcich prezidentek ¢i vydavatelek jich pak sedi pouha pétina z celkového poctu.
dosaZeni rozhodovacich pozic a také jako Clenky zpravodajskych redakci, nepodafilo se jim
ziskat vyznamnéjsi vliv. Naptiklad jako odborné zdroje jsou téméf ignorovany a nejsou tudiz
povazovany za dostatecnou autoritu. (Dates 2007: 76)

Na pozicich fadovych novinatfek v USA pak na plny tvazek pracuje zhruba tietina Zen, a to
nejen v novindch, ale ve vSech zpravodajskych médiich (u komeréni TV je to asi 39 procent).
(Nicholson 2007: 38, Dates 2007: 73)

Liesbet van Zoonen ¢i Shana Alexander poukazuji na to, Ze od druhé poloviny 70. let Zeny
pfitom tvofi polovinu 1 vice studujicich Zurnalistiky v Evropé a Americe - naptiklad 65

procent na Oddéleni komunikacnich studii v Amsterodamu, 55 procent studentek
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komunikac¢nich studii v Norsku apod. (Alexander 2007: 6, Beasley 2007: 24, van Zoonen
1998b: 38)

Van Zoonen k tomu vSak pfidava pfipominku, Ze vétSina novinaiek jsou mladé zeny, které
zhruba kolem tficeti let profesi opoustéji - ve chvili, kdy se rozhodnou mit dité. Vyzkum pry
ukazuje, ze pro Zenu je téméef nemozné skloubit novindiskou kariéru s détmi, zatimco pro
muze je to vyrazné snazsi — vzhledem k soudobym spolecenskym konvencim. Takze Zeny se
po preruseni novinaiské kariéry z divodu rodicovskych povinnosti mnohem castéji rozhoduji
pro zménu povolani.®' (van Zoonen 1998b: 38, 2007: 31)

»lakze pokud vime, Ze Zeny tvofi vice nez polovinu studujicich na Skolach zurnalistiky,
zatimco nepracuji pfili§ ¢asto v dennim tisku ¢i televiznim zpravodajstvi, tak kde tedy jsou?*
klade si otazku van Zoonen. Cast odchazi do jinych komunikaénich sektort, jako jsou public
relations, reklama nebo informacni management. Jiné davaji piednost t& oblastem
zurnalistiky, které maji v ofich spoleCnosti mensi prestiz — v Casopisech ¢i televiznim
infotainmentu. (van Zoonen 1998b: 38-39, Beasley 2007: 24) Podle Maurine Beasley se tak
»zurnalistika a spfiznéné obory na nizSich trovnich mohou stat 'ghetty riizovych limeeka™?,
...které budou nabizet nizsi platy a status, nez by tomu bylo, kdyby byly pfevazné¢ muzskymi
obory“.**(Beasley 2007: 24, 26)

Nicholson hovofi o tzv. sklenéném stropu. Podle ni se pokrok pro zeny zastavil po ndhlém
skoku v 80. letech. Poté, co Zeny ziskaly nékolik vrcholnych funkei, zacaly opét zaostavat za
svymi muzskymi kolegy. Byva to vysvétlovano dvéma zplsoby: vydavatelské spolecnosti se
brani, ze diivodem je nedostatek zkuSenosti (Zeny nejsou v oboru tak dlouho, aby mohly byt
povyseny); zeny naopak poukazuji na nechut’ svych muzskych nadfizenych povySovat Zeny.
Radéji pry daji prednost muzim. (Nicholson 2007: 37-38)

Studie The Great Divide: Female Leadership in US. Newsrooms™* z roku 2002 ukazala, Ze

ctyfikrat vice Zen nez muzli by bylo ochotno opustit noviny a pracovat v jiném oboru.

3! Podle udajii z 80. let mé&lo v Nizozemsku dit& 59 procent viech novinati, ale pouze 20 procent novinatek. (van
Zoonen 1988: 37)

27 anglického terminu ,,pink collar ghetto*“. Oznacuje profesi, kterd ma vétSinou nizsi status, kde prevazuji
zeny a kde se prumérné platy pohybuji na niz$i Grovni nez platy v profesich povazovanych za ,tradicné
muzské®. Odkazuje k praxi, kdy zenska pracovni sila byla a je vétSinou soustfedéna v podiadnéjsich (z hlediska
socialniho statusu) a finanéné podhodnocenych profesich. (Zdroj: www.feminist.com.)

3 A jak pise Karen Ross, jiz k tomu podle n&kterych odbornikii a odbornic doslo: domnivaji se, Ze s ptichodem
vétsiho poctu Zen do profese zacaly prumérné platy na fadovych novinafskych pozicich klesat. (Ross 2004: 143)

3 http://www.pewcenter.org/doingcj/research/r_apipewstudy.pdf
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procent Zen projevilo skutecny zajem postoupit vySe v hierarchii tisténych médii. (Nicholson
2007: 41) Zeny navic stale vydé&lavaji méné penéz. V USA v roce 2001 novinatky vydélavaly
v pruméru 81 procent muzského platu. (Nicholson 2007: 43)

Nicholson se pfitom domniva, Ze vice zen na vysSich pozicich by mohlo mit pozitivni vliv
na chod a uspéch firem. Opiré se o zpravu® zkoumajici vzorek 500 firem, ktera ukazala, Ze
spolecnosti, kde sedi vice Zen na vedoucich pozicich, predstihuji spolec¢nosti, kde jich
rozhoduje méné. (Nicholson 2007: 36)

Romy Frohlich vidi vyznam zastoupeni Zen v médich jinde - média maji podle ni ,,moc
definovat®, a proto lidé, ktefi ,,rozhoduji o medialnich obsazich, at’ uz jsou to zpravy ¢i
zabava, maji moc definovat®. Aby médium spliiovalo demokraticky charakter, musi mit k této
moci pfistup ,,(vSechny) rozlicné spolecenské skupiny*. Tudiz nedostatek Zen v médiich lze
chapat jako vazny problém demokratickych médii. (Froéhlich 2007: 161) Jako ptiklad tohoto
nedostatku uvadi, Ze v Némecku pusobi ve vefejnopravnich stanicich pouze 28 procent
zurnalistek. Také poukazuje na fakt, Ze Zeny daleko Castéji zpracovavaji témata povazovana
za takzvané ,soft” (tedy zdravi, vzdélani, zivotni styl), zatimco muzim nalezi spise ,,hard*
témata (politika, obchod, ekonomika). VEtSina zen zastava nizsi pozice, v Rakousku naptiklad
pouze 16 procent Séfredaktorskych pozic piipadéd na zeny. Pokud jde o platy, i ve Finsku, kde
maji nejvyssi podil novinaiek (51 procent), zeny stale zaostavaji za svymi muzskymi kolegy
(jejich finan¢ni ohodnoceni tam dosahuje jen 86 procent platu muzského). (Frohlich 2007:
165, 168, 170)

Podle Frohlich Zeny jako novinarky také zakousSeji vétsi kontrolu a dohled od svych
muzskych nadfizenych i fadovych kolegi, coz omezuje jejich profesni autonomii. (Frohlich
2007: 169)

Vysledky tak podle ni ukazuji, Ze nemtizeme chapat ,,nariist poctu Zen v zédpadnich médiich
jako znameni pokroku‘ a mensi genderové nerovnosti v zapadni Zurnalistice. Naopak se pry
zda, Ze moznosti profesniho postupu se pro zeny-novinaiky moc nezménily. Upozoriuje jesté
na jedno uskali. To, Ze jiz v podstaté doslo k legitimizaci teze, Ze zZeny jsou ,,od prirody* lepsi
v komunikaci, sice zvySuje zdjem Zen o tento obor. Nicméné opét tak bude pfisuzovana
dalezitost genderu jako socialni kategorii, ktera bude opé€t tzce svazana s ,,pfisn¢, kulturné

definovanymi stereotypy*. (Fréhlich 2007: 173)

3 http://www.catalyst.org/publication/82/the-bottom-line-connecting-corporate-performance-and-gender-

diversity
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Koncept trzné orientované zurnalistiky umoziuje zZenam lepsi piistup do komunikacnich
profesi, ovSem pouze na vstupni Urovni a to na zdklad¢ jejich ,,femininnich* dovednosti.*
Podle Margaret Gallagher vSak za zajmem o Zeny v médiich stoji jisté strukturdlné a trzné
determinované faktory, zejména snaha ziskat novd (zZenska) publika. Varuje pred
optimistickym pohledem na tento trend a tikd, ze to rozhodné neni ,,Stastny konec* usili o
genderovou rovnopravnost v ramci zurnalistiky, ale spiSe ,,kratkodoba souhra faktorti uvniti
dynamické a proménlivé profese, ktera je - pokud jde o rozhodovani a manazerskou moc —
stdle pod nadvladou muzi“ (Gallagher in Frohlich 2007: 164) Frohlich podobné jako
Gallagher spatifuje za touto praxi ekonomické zdjmy: vlastnici médii vytvareji produkty
mnohem vice zaméfené na lidské piib¢hy, aby tak ziskali Zenské publikum. Takzvany
»zensky pohled na véc* tedy vedeni médii vitaji a vychézeji z predpokladu, ze nikdo jiny ho
nedokéaze reflektovat 1épe, nez novinarky. Tyto ,,zenské*“ dovednosti vSak nejsou podle
Frohlich zarukou vyraznéjSiho vlivu, setrvani v oboru ¢i profesniho postupu. Namisto toho
zeny stale opoustéji tuto profesi. Autorka se domniva, Ze tyto ptivodné zadané vlastnosti se
naopak pozd¢ji dostavaji do konfliktu s predsudkem, ze vlastn¢ vyjadiuji nedostatek asertivity
a slabé viidcovské schopnosti. Pro tento paradox pouziva termin ,friendliness trap“ (1écka

pratelskosti). (Frohlich 2007: 174)

36 Typicky“ femininni vlastnosti, jako jsou napiiklad: Eestnost a poctivost, moralka, empatie, ohleduplnost,
»prirozena® intuice a zvlastni nadani jak vychazet s lidmi, jsou povazovany za ,idealni kvalifikace* pro praci
v komunikacnim sektoru. Podle autorky to vSak ,neni nic jiného nez (ne vzdy védomé) naucené uziti
konkrétnich chovani a strategii. Nicmén¢ vinou této predstavy jsou podle ni zendm davany ukoly povazované
za ,,vhodné“ vzhledem k jejich genderu a ocekava se od nich, Zze budou ,,drzet uvniti hranic stanovenych touto

roli*. (Fréhlich 2007: 173)

43



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

5. Zpravodajstvi

V medialni produkci mé zpravodajstvi zvlaStni postaveni: predstavuje jakysi piehled
udalost se stane zpravou a na zdkladé¢ jakych kritérii? Jsou to medialni organizace, resp. lidé
v nich pracujici, kdo urcuje, co bude vetejnosti predlozeno jako vyznamna udélost. Vysledny
obsah je tak ,,ovlivnén vybérem (a tedy také nazory, postoji, vzdélanim apod.) medidlnich
pracovnikl. Na ty pak plsobi cela fada vlivii: at’ uz je to pusobeni konkuren¢nich médii, tlak
vlastniki  ¢i  zadavateld reklamy, politickych aktérli/aktérek, komercni sféry,
profesionalii/profesionalek z jinych oborii ¢i nazorové klima ve spoleénosti.3 % Podle Barbory
Osvaldové tak zélezi i ,,na 'svétonazorové 'orientaci medialnich pracovnikii, na vzdé€lani,
rodinnych vztazich®. (Osvaldova 2004: 93).

Brian McNair poukazuje na to, Ze novinafi a novinaiky ,,pochdzeji z relativné tizkého a
privilegovaného sektoru spole¢nosti* a tak pfijimaji urcity ,,systém hodnot a ideologickych
hledisek* jako pfirozeny a dany. Jini si pak podle néj tyto hodnoty osvojuji ,,v procesu
profesniho vzdélani a v procesu pfijimani kulturnich tradic* — enculturation (enkulturace).
Tyto hodnoty a ideje poté formuji jejich ,,interpretacni ramec*. (McNair 2004: 31).

Dilezitym faktorem ovliviiujicim medidlni produkci je podle nékterych také ,,pomér Zzen a
muzu a zen v profesi obecné, podil redaktorti a redaktorek v redakcich a v neposledni fadé
pocet materialii na dané téma od kmenovych autort a externisti. (Osvaldova 2004: 93). Na
druhou stranu vSak existuji autorky a autofi, kteti si kladou otdzku, zda vétsi podil Zen
v profesi skute¢né ma néjaky vliv na vysledny medidlni produkt (van Zoonen 1994). Pozd¢ji
se timto tématem budeme v praci jests zabyvat.*

Tomas Trampota zase poukazuje na to, ze ,,vybér udalosti se mize odliSovat nejen podle

charakteru samotné udalosti, ale také v zavislosti na typu média“. Kritéria tiSténého a

37 Diky specifickym rutinizovanym postupiim a zptsobtim zpracovéni ptisobi dojmem pouhého predkladani
fakt. (Tuchman 1978)

3% Nazorové klima ve spole¢nosti: pojem je soudasti teorie vefejného minéni Elizabeth Noelle-Neumann. Tato
teorie predpokladé, ze mnozi lidé ve snaze vyhnout se socialni izolaci se v dulezitych vefejnych zalezitostech
nechaji vést svymi domnénkami o tom, jaké nazory v jejich okoli pievazuji a jaké naopak nemaji pfiliSnou
podporu. Pokud maji pocit, Ze jejich nazory jsou v mensin€, maji tendenci je skryvat, coz ve vysledku vede
k posileni pozice nazortt dominantnich — proto hovoii Noelle-Neumann o tzv. spirale mléeni. (McQuail 2009:
534-535)

39 Viz kapitola 5.1 Zeny ve zpravodajstvi.
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audiovizualniho zpravodajstvi se tak do jist¢ miry liSi — zprdva musi splilovat nejen
univerzalni zpravodajské hodnoty40, ale také byt svym charakterem vhodna pro zpracovani
podle technickych moznosti daného média.

V souvislosti s procesem vybéru zprav do médii se hovoii o tzv. gatekeepingu.
Gatekeeper je ten, kdo ,,rozhoduje, zda se n¢jaka informace dostane do médii. Tady hraje
zasadni roli kulturni milieu spoleCnosti, obecné¢ sdilené nazory (nebo ptedstava o obecné
sdilenych nézorech).” (Osvaldova 2004: 93). Pojem gatekeeping oznacuje obecné proces
prichodu informaci informac¢nim kandlem, v sociologii zpravodajstvi pak tento termin
piedstavuje proces vybéru zprav, tedy selektivni ¢ast zpravodajské produkce.

Gatekeeping uzce souvisi s rozhodovacimi procesy jednotlivel a motivy jejich
rozhodovéni. Metaforu novinaie jako vratného/gatekeepera si David White, ktery je autorem
prvni empirické studie soustfedici se na proces vybéru zprav, vypaj¢il od Kurta Lewina®'.
White si v§iml, Ze ne vSechny jim vytvofené tematické kategorie maji Sanci projit pies tohoto
,vratného* a na zakladé¢ zkoumani téchto zprav i rozhovoru se zkoumanou osobou dospél
k uréitym zavéram ohledné pravd&podobnosti priichodu udalosti a motivech gatekeepera.®
(Trampota 2006: 38-39)

Existuji vSak 1 kritické pohledy na gatekeeping: podle Michalea Schudsona jde jen o
metaforu individualizujici byrokraticky fenomén. Podle né& ho nelze pfisoudit osobni
subjektivité, naopak jen transformuje organizacni predpojatost. Argumentuje studii Waltera
Giebera z roku 1956, ktery zkoumal préci Sestndcti agenturnich editord. VSichni vybirali

zpravodajské jednotky stejnym zptisobem. (Schudson 1989: 265)

Novinafi a novindtky patii podle Stuarta Allana mezi pfedni vypravéce (interpretatory)
moderni spolecnosti. Jejich souhrny zpradv rozhodujicim zplisobem formuji nase ocekavani
ohledné svéta, ktery lezi mimo nasi bezprostfedni zkuSenost. Pro mnoho z nas plati, Ze nase
vnimani a chapani toho, co se dé&je ve spolecnosti, je z velké Casti odvozeno z médii.
Spoléhame se tak na zpravodajstvi jako na pravdivé zobrazeni reality, protoze nam zdanlivé
ani nic jiného nezbyva. Pozaduje se po nds, abychom véfili, Ze ,,opravdu profesionalni

novinafi jsou schopni odhlédnout od svych osobnich predsudkil, hodnot a nazori* za ucelem

0 Vlastnosti, kterymi musi udalost disponovat, aby se mohla stat zpravou. (Trampota 2006: 26)
*! Tento americky sociolog zkoumal ve 40. letech rozhodovaci procesy lidi pii ndkupu potravin.
* Nejsnaze prochazely politické zpravy a tzv. human interest stories (lidsky zajimavé piibshy). Gatekeeper
vybiral zpravy na zaklad¢ urcitych individualnich kritérii: poctu aktérti a statistickych udaji, strucnosti a

jednoznacénosti.
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vérného zobrazeni reality. ,,Tento pfedpoklad, hluboce vepsany do metod objektivniho
zpravodajstvi, nds povzbuzuje, abychom akceptovali tato zobrazeni skutecnosti jako
nejspolehlivéjsi, ktera jsou k dispozici,* uvadi Allan. (2004: 77)

Nicméné problematika procesu reprezentace neni tak jednoducha. Norman Fairclough
povazuje reprezentaci za proces probihajici v kazdém textu, a to zaroven se dvéma dalSimi
procesy: konstrukci vztahii a identit. (Fairclough 1995: 103) Tomas Trampota k tomu pise:
»-Média maji sklon nékteré aktéry zpravodajskych ptibéhli zndzoriiovat urcitym ustalenym
zpusobem, ¢imz vytvareji jejich medidlni reprezentace. Ty se mohou rliznym zpisobem
odliSovat od realné charakteristiky aktéra...“ (Trampota 2006: 91)

Podle Allana zpravodajské diskurzy napomadhaji kulturni politice legitimace a umoziuji
ospravedInéni distribuce moci a vlivu v moderni spole¢nosti. Rovnéz ,efektivné depolitizuji
dominantni vyznamy, hodnoty a pfesvédCeni spojené s témito nerovnostmi a tim pfispivaji
k jejich udrzeni. Jazyk zprav naklada s hierarchickym uspofaddnim normativnich pravidel,
jejichz prostiednictvim ma byt chéapan spolecensky Zivot, tak, jako by Slo o 'common sense'.*
V této souvislosti 1ze hovoftit o hegemonické povaze téchto reprezentacnich procesi. Tedy ze
v nich dochézi k stvrzovéni, pietvafeni ¢i zpochybniovani parametri, jako jsou ,vefejny
konsensus‘ nebo ,,moralni fad*. (Allan 2004: 78)

Trampota poukazuje na to, ze ,,zpravodajstvi byva oznaCovano za muzsky zanr a kladeno
do protikladu k zdbavnim Zanram®, jako naptiklad soap opera, ktera je povazovana za typicky
zensky zanr. (Trampota 2006: 95)

John Fiske ho dokonce ve své kritice televizniho zpravodajstvi pfirovnava k ,,maskulinni
soap opefe”. Podle n¢j oba Zanry sdileji n€kolik vlastnosti, a to ,,absenci uplné¢ho zavéru,
mnohocetnost zapletek a postav, opakovani a davérnost. (Fiske 1987: 308)

Podle n¢j jsou zpravy prevazné o maskulinnich hodnotich a jsou zacileny na muzské
publikum. Proto jsou podle Fiska strukturovany tak, aby poskytly jakysi narativni zavér a
uzaviely tak jinak otevieny a neustaly tok udalosti. Na druhou stranu jsou tyto zavéry
vétSinou formalniho a docasného charakteru a , konflikt vzdy zistava nedofeSen, aby mohl
kfehkou rovnovahu v budoucnu opét narusit®. (Fiske 1987: 284, 307)

Zpravodajstvi je podle n&kterych rovnéz zdrojem rodovych/genderovych reprezentaci®.

Tyto reprezentace predstavuji jednu zrovni vztahu mezi zpravodajstvim a genderem

* Nerovna reprezentace Zen a muZii ve zpravodajskych obsazich: Na zékladé vysledki vyzkumu televizniho
zpravodajstvi z roku 2003 Trampota usuzuje, zZe reprezentace zen v Ceském televiznim zpravodajstvi ,,do urcité

miry souzni se stereotypem vefejny muz-soukroma Zena“. Z vyzkumu totiz vyplynulo, Ze Zeny jsou Castéji
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(dal§imi urovnémi jsou: vlastnictvi, zastoupeni v redakcich, rozdily v profesni identit¢ a

narativnich postupech). (Trampota 2006: 95)

5.1 Zeny ve zpravodajstvi

Stuart Allan se domniva, ze dnes je kultura denniho zpravodajstvi ve vétSin€ novinovych ¢i
televiznich redakci stale definovana pfevazné z muzského hlediska. ,,Piestoze v poslednich
dekadach doslo k vyraznému nértstu Zen v zurnalistice, na vétSin€ vlivnych pozic v oboru
stale sedi bili muzi ze stfedni tiidy. Zeny nemaji tak Gasto vyhlidky na povyseni, jak by
odpovidalo jejich celkovému podilu v profesi. (Allan 2004: 121)

Prizkumy v britskych zpravodajskych organizacich opakované ukazuji, ze velkd vétSina
tzv. senior decision makers jsou muZi — zhruba 80 procent i vice. Studie** provedena pro
Women in Journalism (WIJ)* potvrdila, Ze vétsina reportérek stale vyd&lava méné nez jejich
stejné stafi muzsti kolegové.

Navic je pfiznacné, ze jak tyto novindiky starnou a potfizuji si déti, ztraceji v rdmci
zpravodajskych organizaci znaCnou c¢ast svého statusu oproti muzskym pracovnikiim.
Vyzkumy napovidaji, Ze 70 procent zkoumanych novinédiek-matek se domniva, Ze s détmi je
novinait-otcl. Zpravodajky také cCastéji deklaruji, ze se vpraci setkali se sexudlni
diskriminaci Zen (at’ uz osobné, ¢i v roli svédkyn€) — zhruba 63 procent dotdzanych. Muzi
potvrdili takovou zkuSenost jen ve 29 procentech piipadi. (Allan 2004: 126-127)

Podobné jsou na tom podle Allana 1 ve Spojenych stitech — pfestoze se tam bchem
devadesatych let zvySil pocet Zen ve zpravodajstvi na jednu tfetinu, stidle je jim
znemoznovano uchazet se o vedouci pozice rovnocenné. Prostiednictvim nejriiznéjsich
aktivizac¢nich programl sice doSlo k oslabeni sklenéného stropu, ktery zendm brani v

profesnim postupu, nicméné¢ i tak zistal do zna¢né miry nedotCeny. (Allan 2004: 127) Podle

zobrazovany jako zaméstnankyné administrativy a sluzeb, pfipadné jako matky v domacnosti. Zatimco muzi se
tési daleko Sirsi skale prezentovanych roli: politikii, odborniki, manazert atd. (Trampota 2006: 95)

* Priizkum z podzimu 1997 telefonicky vyzpovidal 537 novinatek z britskych novin a ¢asopisi.

* Women in Journalism je britské spoleenska organizace, spojujici novinaiky pracujici pro viechny druhy
psanych médii (od novin a cCasopisi aZ po nova média). Zabyva se poradanim kampani a Skoleni.

(http://www.womeninjournalism.co.uk/)
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dalSich udajti z USA navic mélo 40 az 60 procent novinafrek piimou zkuSenost se sexudlnim
obtézovanim. (Byerly, Ross 2006: 80)

Van Zoonen na zékladé svého studia vysledkti vyzkumii z celého svéta, které se zabyvaly
zkuSenostmi a postavenim novinovych a televiznich novinafek, shrnula situaci ve
zpravodajstvi do n¢kolika bodu:

- denni Zzurnalistika — psana, i1 audiovizualni — je doménou muzu;

- ¢im vySe je dand pozice nebo ¢im prestizngjsi je dané médium/rubrika, tim je
mensi pravdépodobnost setkat se s novinarkou;

-novinarky se Castéji vénuji oblastem, které mohou byt povazovany za jakési
rozSiteni jejich domécich povinnosti a ¢innosti: spolecensky spojovanych
s kvalitami, jako jsou péce, vychova a lidskost;

-bez ohledu na zkuSenosti, Groven vzdélani a dalSi socioekonomické faktory
jsou Zeny mén¢ placeny za totoZnou praci.

(van Zoonen 1998b: 33-34)

Rovnéz vytvotila tabulku, kterd zobrazuje genderové strukturovanou povahu zurnalistiky:

Maskulinni Femininni
Témata Politika, zlo¢in, finance, Lidské ptibehy,
vzdélani a vychova zpravodajstvi pro

konzumenty, kultura, socialni

politika
Uhly pohledu Fakta, senzace Pozadi a disledky,
Muzsky porozumeéni
Vseobecny
Zdroje Muzi Zeny
Etika Odstup (nestrannost) Potieby publik(a)

(van Zoonen 1998b: 34)

,V tradicni zpravodajské Zurnalistice maji Zeny menSinovou pozici. Navic mnoho
novinafek pocituje napéti mezi pozadavky na objektivni a nestranné profesni hodnoty a
kulturnimi pozadavky, jimz Zeny Celi. Jako novinaiky by Zeny ocenily 1lidstéjsi a zaujatéjsi
pristup ke zpravodajstvi, coZ je na prvni pohled v rozporu s profesnimi hodnotami objektivity

a nestrannosti. Zeny jako novindiky pracujici v tradi¢ni zpravodajské zurnalistice tak maji
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roztiisténgjsi a protichudnéjsi profesni identitu nez muzi-novinafi,” fika van Zoonen. (van
Zoonen 1998b: 34)

Podle Liesbet van Zoonen maji Zeny ,,womanview* — Zensky pohled: vice se zajimaji o
své publikum, o pozadi a kontext udélosti a v neposledni fadé Castéji cituji zenské zdroje.
Dokonce podle ni maji tendenci odmitat muzsky odstup a nezaujatost jako zptsob, jak se
distancovat od problému a vyhnout se citlivosti a empatii.

Zeny se pry také ¢astéji vénuji socialnim problémiim a protestiim v souvislosti s §ir§im
odklonem od tradi¢né pojatych ,,vladnich a kriminalistickych zpravodajskych ptibéhti smérem
k piib&hiim lidsky pojatym a zaloZenym na osobnostech. Udajné &ast&ji vystupuji
z konvencnich zpravodajskych ramct a zachycuji obycejné lidi jako zdroje. (Chambers,
Steiner, Fleming 2004: 104, 105)

Také Cathy Covert poukéazala uz v pocatkem osmdesatych let, ze Zurnalistika vyuziva
jazyk ,.konfliktu, kontroverze a vyhry/prohry®, coz je podle ni specificky maskulinni jazyk,
ktery odrazi muzské zajmy. Covert tvrdi, Ze Zenskymi hodnotami jsou spise ,,soulad,
harmonie, spojeni a pospolitost®. (Covert 1981: 4)

Tyto hodnoty jsou vSak z pohledu tradi¢ni zpravodajské kultury vnimany jako nezadouci.
Jenny Kitzinger v souvislosti s vyzkumem medidlniho obrazu tzv. syndromu falesné paméti
(u dospélych, kteti byli v détstvi zneuzivani) zpovidala britské novinafe a novinarky a zjistila,
ze bez ohledu na to, ze jak novinafi, tak novinatky davali pfi posuzovani divéryhodnosti
zdroji na ,,dobry cit“, pohledy novinafek na véc byvaly jejich muzskymi nadfizenymi
zamitany jako subjektivni ¢i pfedpojaté. (Kitzinger 1998: 198)

Vétsina redakci byva charakterizovana rozdélenim zpravodajské produkce na sekce hard
news a soft news, coz ¢asto odpovida rozdéleni redakci také podle genderd. Zeny totiz
Cast&ji zastavaji jeSté praci mimo redakce, zejména péci o domacnost a déti, proto jim podle
Allana 1épe vyhovuje pevné dana a predvidatelnd pracovni doba. (Allan 2004: 129)

Nové vyzkumy se soustiedi na meénici se status novinaiek v ramci zpravodajskych
organizaci. Nékteré zastankyné a zastanci feministické perspektivy, se domnivaji, Ze vyssi
podil Zen ve zpravodajstvi povede k zdsadnim zméndm ve zpravodajskych postupech a Ze

doposavad uznavané zpravodajské hodnoty mohou byt transformovany, dosdhnou li Zeny

“ Hard news: udalosti potencialng vhodné pro analyzu &i interpretaci; prezentace faktd a vét§i diraz na
aktualnost, neboli potfeba co nejrychlejsitho zvefejnéni; vétSinou jde o udalosti pfedem oznamené (napi.
projednavani zakona) ¢i naopak neocekavané (ohen, zdvazné objevy investigativni zurnalistiky apod.). Soft
news: takzvané feature nebo human-interest stories, nejsou tolik zavislé na dob¢ zvefejnéni (,,nespéchaji®).

Zjednodu§ené definice: hard news jsou dulezité a soft news zajimavé piibehy. (Tuchman 1978: 47-52)
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kritické masy v profesi. Zeny podle nékterych vice inklinuji k podpofe neformalnich,
nehierarchickych struktur fizeni a kolektivnich rozhodovacich procesﬁ.47

Podle priizkumu Karen Ross se vSak jen 40 procent zen domniv4, Ze se obsah
zpravodajstvi zméni s vy$§im poctem Zen v redakcich a zejména na vedoucich pozicich a Ze
vice novinafek znamena vice medidlnich vystupt takzvané ,,woman-friendly*. (Chambers,
Steiner, Fleming 2004: 106-107)

Otazka, zda vys§i procento Zen ve zpravodajskych oddélenich a redakcich né&jakym
zpusobem ovlivni klasifikaci zprav a takzvanou newsworthiness, neboli zaznamenani
hodnost, je tak jednou z ustfednich otazek soudobého vyzkumu. Mnozi zastdnci a také
zastankyné tradicniho zpravodajstvi se obdvaji pfipadnych zmén ,tradiCnich, muzsky
orientovanych, profesionalnich zpravodajskych kritérii*, zpravodajské agendy a zptisobu
zpracovani zpravodajskych ptibéhli obavaji. (Lavie, Wilzig 2003:7)

Ne vsichni jsou vSak presvédceni, ze vySS$i procento Zen nutné povede k vyraznéjSim
zménam ve zpravodajském obsahu/medialni produkci. Podle nékterych jsou problematické
zejména dva predpoklady. Za prvé, pokud ocekdvame zmény, musime piedpokladat, Ze Zeny
spojuje né&jaky spole¢ny styl, perspektiva, pfistup ¢i preference, které je odliSuji od jejich
muzskych kolegii. Museli bychom tak pfistoupit na tvrzeni, Ze ,femininita, jakkoli
definovand, je vlastnosti novinarek, zatimco maskulinita je odliSnou vlastnosti novinaia“. Tak
bychom vlastn¢ fikali, Ze ,,gender je nevyhnutelné¢ a trvale pfidélen lidskym bytostem
v jakémkoli socidlnim kontextu® a je ,,fixnim vlastnictvim jednotlivca®.

Na druhou stranu tu v§ak mame nazor, ze ,,gender je soucasti neustalého procesu®, béhem
n¢hoz si individua vytvareji predstavu o sobé samych, a ze lidska identita neni stabilni, ale je
»fragmentovand a dynamickéd a zavisi mimo jiné na konkrétni artikulaci rtznych diskurzi
v konkrétnich historickych kontextech®. Pokud bychom vSak pfistoupili na toto pojeti
genderu, nemohli bychom ocekévat, Ze Zeny ,,budou mit dost spole¢ného na to, aby vytvarely
radikalné odlisny typ medidlnich obsahti*. (van Zoonen 1994: 63)

Dalsim aspektem medidlni produkce, ktery vytvaii pochybnost ohledné vlivu vétSiho poctu
zen v medialnich profesich, je komplexnost zpravodajského vybéru a organizaéni struktura
produkce. Podle nékterych neumoziuje jednotlivym novinafiim a novinarkam byt autonomni

natolik, aby néjak vyrazné ovlivnili vysledny zpravodajsky produkt. Do procesu vybéru a

7 Na druhou stranu viak Allan zdtiraziiuje, Ze jsou i taci, ktefi jsou ,,skeptiéti vii¢i tvrzeni, Ze existuje néco jako
'zenska perspektiva', kterou Zeny svou piitomnosti do reportdzi vnaseji. Z jejich pohledu tak novinaiky a
novinaii nezastavaji nutn¢ pozice 'Zenskosti' a 'muzskosti'. Proto se spiSe nez o nepiedpojatosti da hovofit o

genderové neutralité. (Allan 2004: 131)
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tvorby zprav totiz vedle individudlnich charakteristik vstupuji napiiklad vyjednavani s kolegy
(v rdmci formalnich 1 neformalnich skupin), ale také vztahy a komunikace se zdroji, technické
a profesni pozadavky ¢i organiza¢ni rutiny. (Lavie, Wilzig 2003: 7; van Zoonen 1988: 45-46)
Liesbet van Zoonen se domniva, ze se ,specifické organizacni politiky, rutiny, profesni
pozadavky apod. protinaji s rozdilnymi diskurzy genderu, etnika, profesionality a dalSimi tak,
ze vytvareji organizaéni identitu, kterd odrdzi jak osobni preference a styly komunikujicich,

tak kulturu produkce v ptislusné medialni organizaci“. (van Zoonen 1994: 63)

»Pokud jde o zpravodajsky obsah, mnohé reportérky se domnivaji, ze bude stile vice
dochazet ke stirani rozdili mezi hard a soft news, coz povede k agend¢ definované spise
z Uhlu silnych lidskych ptib&éht / zajmu,* tvrdi Allan. (Allan 2004: 131)

Timto vyvojem se zabyva i Liesbet van Zoonen. Pti svém hodnoceni vychazi ze zakladnich
pozadavku, které vyslovuje feministicka kritika v souvislosti s zurnalistikou a vefejnou
sférou: tedy, Ze zpravy by meély Zendm umoznovat chapat jejich vlastni spolecenské a
politické podminky existence, a to takovym zplisobem, Ze by je mély povzbudit k aktivité a
usili pokusit se tyto podminky zménit. Podle ni je vSak tfeba tento kriticky pohled pfehodnotit
prave s tim, jak se méni nejen aktualni zpravodajska témata a styly, ale 1 publicistika a dalsi
zurnalistické formy. Mezi tyto promény fadi 1 zvySeny zajem o tzv. human interest stories,
tedy piibchy s lidskou tematikou, intimné&jsi a osobnéjsi zptisob oslovovani publika a zplsob
pojimani politického chovani a témat z osobnostniho hlediska — tedy zmény spojované se
zvysujicim se poctem Zen v médiich. Sama je zastfeSuje terminem ,,intimizace*. (van Zoonen
1991: 217, 2007: 30)

Otazku vsak nestavi tak, zda vyssi pocet Zen v médiich (z)méni povahu zpravodajstvi, ale
jak zmény zpravodajskych zanri a eroze hranice mezi zpravodajstvim a zdbavou umoziuji
vice novinaikdm vstup do odvétvi, zejména do zpravodajstvi a Casopisii. PfiCinu spatiuje
v trzni orientaci Zurnalistiky — ta s sebou pfinesla zmény, které mozna ani feministické
kriticky a kritici neocekavali. Ze ¢tyt kli€ovych faktord komercni logiky zurnalistiky (lidsky
zajem, potieby a pfani publika, pfitomnost emoci a senzacionalizace) se podle ni tfi pfimo
vztahuji k hodnotdm a normam tradi¢né pfisuzovanym ,,zenské* Zurnalistice. (van Zoonen
1998b: 35, 41; 2007: 30)

Paradoxné¢, 1 kdyZ to nebylo to, co m¢ly novinarky pavodné na mysli, trzn¢ orientovana
zurnalistika s sebou piinesla zmény, které umoziuji zenam pracovat tak, jak pozadovaly.
Podle van Zoonen se tak ukazuje, Ze to je obsah a styl, co ur€uje, kdo ptevazuje v oboru (jestli

muzi, ¢i Zeny), a nikoliv, Ze poCet muzi/zen by urcoval styl a obsah zpravodajstvi.
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»Zmeény ve zpravodajském zanru umoznuji vstup vice Zen do oboru, coz by mohlo vést
k tomu, Ze se podobné jako public relations zméni z oboru, kterému dominovali muzi, na
obor, kterému dominuji Zeny, domniva se van Zoonen. (van Zoonen 1998b: 45)

Na druhou stranu, tyto zmény nejsou politickymi a intelektudlnimi elitami pfili§ cenény,
vidi je spiSe jako upadek oproti tradi¢ni Zurnalistice, zalozené na maskulinnich ideédlech
objektivity a raciondlnich standardti. Snizuji tak spolecensky status zurnalistiky. (van Zoonen
2007: 30)

Colin Sparks se vSak domniva, Ze zmény se odehravaji v celém mediadlnim odvétvi. Podle
n¢j stale vice ubyva ,tradicnich® novinafa (dokladd to 1 tim, ze dochazi k vyraznému
snizovani po¢tu novin), ktefi prinaSeji politick¢é a spoleCenské informace povazované za
nezbytné pro fungovani demokracie, a pribyva novinaii a novinatrek v ¢asopisecké produkei,
kde jde spise o zabavu ¢i specializované zaméieni. (Sparks 1991: 58, 67-68, 70-71) A redakce
Casopisti byly podle van Zoonen vzdy otevienéjsi zenam, nez novinové a televizni. Z tohoto
uhlu pohledu je to tedy spiSe posun od zpravodajské produkce k ¢asopisecké zurnalistice, co

dava vétsi moznosti Zenam jako novinairkdm. (van Zoonen 2007: 30)

5.2 Objektivita jako profesni ideal

Pojem objektivita je podle Briana McNaira nejstar§im a ,.klicovym pojmem profesni etiky
liberdlni zurnalistiky*. Jako takova je povaZovana za ,samoziejmou soucdst novindiské
praxe”. Ideal objektivity vychdzi z pozitivistické filozofie, kterda predpokladd existenci
absolutni pravdy, do niz Ize nahlédnout pomoci védeckych postupii, jako je pozorovani,
experiment & dedukce. Podle Mc Naira je rovndz vedlejsim produktem komodifikace®
ptijemci/konzumentid. (McNair 2004: 68-70)

Objektivita jako empiricky koncept byla kritizovana po vétsinu 20. stoleti, a to napiiklad
z tad strukturalismu, psychoanalyzy ¢i post-einsteinovské fyziky. Nicméné piesto se ji
zpravodajsti profesionalové drzi nejen jako dosazitelného cile, ale také jako ustiedniho
ospravedlnéni jejich role v zapadnich demokraciich. Hraje tak vyznamnou roli v ideologii
zprav. (Fiske 1987: 288)

Objektivita zahrnuje tfi charakteristiky: oddé€leni fakt od nazorl, vyvazené zaznamenavani

a popis diskuze, odvolavani se na piislusné zdroje. (McNair 2004: 71)

4 » v ~ ~ s S rv 1w vr
¥ Proces, b&hem n&hoZ se zurnalistické vystupy staly v prvni fad& zbozim.
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K jejimu zakotveni do zurnalistické¢ praxe doSlo podle Stuarta Allana po prvni svétové
valce. Byla uznana jako standard nejen samotnymi novinaii, ale 1 jejich kritiky. V dusledku
deziluze ze statni valecné propagandy, ale také kvili rozvoji public relations se totiz rozsitila
vSeobecna nedivéra ke vSem ,oficidlnim*“ zdrojim informaci. Aby nedochazelo
metod pro zpracovavani fakth.

Pozdé¢ji se idedl neutrdlniho zpravodajstvi stal pro mnoho zpravodajskych organizaci
synonymem vefejného zdjmu. Nestrannost a striktni oddélovani faktti od ndzort, stejné jako
vyhybani se mozné piedpojatosti se stalo v nékterych zemich nepsanym (naptf. Velka
Britanie), v jinych dokonce formalnim pravidlem (USA).

Tento proces byl charakteristicky zejména pro Spojené staty, kde se pozadavek objektivity
stal témeét posedlosti, naopak z kontinentalni Evropy zaznivala kritika a odsouzeni, protoze
kladeni faktd pred mySlenky pry vede k méné kvalitni zurnalistice. Kazdopadné tento
pozadavek se v pribchu casu v anglosaské zurnalistice vice ¢i méné institucionalizoval.
(Allan 2004: 22-23)

Podle Erika Louwa tento piistup pfevazuje ve vyuce novinaiské profese v liberalnich
demokraciich. Myslenka, Ze I1ze dosahnout objektivni zurnalistiky, vychazi z jiz zminéného
empirického chapani svéta®, coz piedpoklada, ze

- ve svété kolem nés skutené existuji udélosti (zpravy) nezavislé na medidlnich
organizacich ¢i novinafich jako myslicich bytostech;

- lidé maji ptistup k t€émto udalostem skrze svoje smysly (smysly propojuji nas
vnitini svét stim vnéj§im) a novindi je tudiz schopen zaznamenat udalosti
»objektivne®, tedy tak, aby korespondovaly s vnéjsi skutecnosti;

- tkolem novinéfe/novinaiky je tyto zpravy vyhleddvat a pomoci rutinizovanych
zurnalistickych postupli, pokud jsou aplikovany spravng, eliminovat svou
subjektivitu;

-to, zda popis zpravy koresponduje se ,skuteCnou” udalosti, je zpétné
ov¢titelné.

Model vnimani liberalni zurnalistiky jako zrcadla tedy ptfedpoklada, Ze ,,vysledkem jeho
praktik jsou ptibéhy, jez jsou skuteCnym odrazem reality*. (Louw 2005: 3)

Naproti tomu konstruktivisticky model, jehoz zastankyni je naptiklad Gay Tuchman®’

upozoriuje na to, jakym zplisobem lidé chapou svét okolo sebe. Lidé zpracovavaji veskera

¥ Viz kapitola 3.1 Pfedpokladané vlivy médii ve spole&nosti.
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fakta a podnéty z vnéjSitho svéta na zakladé svych predchozich zkuSenosti a znalosti
(zakddovanych v konkrétnich jazykovych systémech). Jsou tak vedeni subjektivnim
prozivanim svéta. Jejich jednani a kondni je determinovano tim, jak byli (a jsou)
socializovani, ¢emu jiz byli vystaveni v prubéhu vychovy a v piredchozich kontaktech s médii.
Louw navic pfipomind, Ze objektivni kredit liberdlniho modelu zpochybiiuje naptiklad
existence tzv. spin industry, tedy profesionalnich komunikatorti a piedev§im vzajemné
prospésny vztah, ktery panuje mezi okruhem spin-doctors, témi, co zkoumaji vefejné minéni,
a novinafskymi i politickymi kruhy. (Louw 2005: 4)

Tuchman vysvétluje sociologické kofeny empirického a konstruktivistického chapani
zpravodajstvi. Prvni, tradi¢néjsi se domniva, ze jakéakoli spoleCenska definice zprav je zavisla
na jejich socidlni struktufe. Socialni struktura vytvaii normy, a to véetné postojl, které
definuji aspekty socialniho Zivota, jeZ jsou pro ¢leny spole¢nosti néjakym zplisobem zajimavé
¢i vyznamné. Zpravy tyto definice zahrnuji. Zpravodajové a zpravodajky - socializovani do
o tom, co je povazovano za zajimavé ¢i dilezité. Tim, Ze plni tuto funkci, zpravy odrazeji
spole¢nost a jeji z4jmy. (Tuchman 1978: 183-184)

Interpretativni pfistup ke zpravam zdiraznuje aktivitu a plsobeni zpravodajskych
osobnosti a organizaci a nepfedpoklada, ze socialni struktura vytvaii zietelné¢ jasné normy
definujici, co mé a co nema parametry zpravy. Namisto toho tvrdi, ze tim, jak se zpravodajsti
pracovnici zaroven odvoldvaji na normy a uplatiiuji je, normy definuji. Podle tohoto ptistupu
zpravy nejsou zrcadlem spole¢nosti — chape je spiSe jako sdileny spolecensky fenomén.

Béhem procesu popisovani zpravodajstvi udalost definuje a utvaii. (Tuchman 1978: 183-184)

5.3 Zpravodajské hodnoty

Jednim z mechanismi, ktery ma zajistovat fungovani profesniho idedlu objektivity, je
vybér zprav na zéklad¢ ,,univerzalnich® zpravodajskych hodnot.

Stuart Allan upozoriiuje na skutecnost, Ze nejriznéj$i noviny ¢i konkuren¢ni televizni
stanice kazdy den vykazuji ur€ity stupeil podobnosti, kterd se tyka jak samotnych
zpravodajskych ,,piib¢hii“(obsaht), tak jejich hierarchického uspotfadani. Tato podobnost je

dasledkem toho, Ze si novinafi a organizace vytvofili pro potfeby uspotadani udalosti urcity

*% Viz kapitola 9 News as a Constructed reality v knize Making News: A Study in the Construction of Reality.
(Tuchman 1978: 182-97).
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soubor hodnot, jimiz ,,davaji smysl socidlnimu svétu®. S t€émito hodnotami pak jednotlivi
novinaii nebo novinaiky nakladaji v zavislosti na vlastnich znalostech 1 zkuSenostech a na
zaklad¢ tohoto spojeni pak chépou, co je to zprava. Soubor zpravodajskych hodnot
uplatnénych skrze zavedené zpravodajské praktiky jim umoziuje obhdjit selekci urcitych
témat na ukor jinych.”' Co tedy zajima n&které vyzkumniky, je zptsob, jakym jsou tyto
hodnoty pfitomny v postupech, které reportéti/reportérky vyuzivaji, aby vnesli urcity fad do

socialniho svéta. (Allan 2004: 56-57)

Tématu zpravodajskych hodnot se vénovalo a vénuje velké mnozstvi publikaci. Podle
Westerstahla a Johanssona se jimi zabyval jiz némecky autor Kaspar Stieler v 17. stoleti, na
pocatku 20. stoleti pak Walter Lippman. Za zdsadni se povazuje norskd studie The Structure
of Foreign News Johana Galtunga a Mari Ruge, ktefi si v poloviné 60. let polozili otazku, jak
se zpravy vlastné stavaji zpravami. (Westerstahl, Johansson 1994: 74) Podle nich se ve svété
neustale néco d¢je, ale ne vSe je povazovano za zpravu. Ktera udalost se stane zpravou, je
»kulturné podminéno. ...ProtoZe nemuzeme zaregistrovat vSe, musime vybirat a otazkou je,
co upouta nasi pozornost.” (Galtung, Ruge 1965: 65)

Galtung a Ruge zkoumali norské zahranicni zpravodajstvi tykajici se krizi v Kongu, na
Kubé a na Kypru. V avodu studie vymezili kritéria, ktera — pokud je udalost splituje —

determinuji pfistup do zpravodajstvi.

Frekvence: ,,Cim podobnéjsi je frekvence udalosti frekvenci zpravodajského média, tim
pravdépodobnéjsi je, Ze bude timto médiem zaznamenana jako zprava®. Jednotliva vrazda
ude zaznamendna jako vrazda, mnoho vrazd béhem bitvy uz bude zaznamenano jen jako
bud k da, h d béhem bitvy uz bud k
bitva, protoze neni v moznostech média referovat o kazdé obéti zvlast. Stejné tak udalost,
erd ma dlouhé trvani, bude mimo zdznam do té¢ doby, nez dosdhne né¢jakého dramatického
kt dlouhé t , bud do té doby, doséh kého d tickéh:

vrcholu (Napft. otevieni obchodniho centra ano, jeho stavba nikoli.)

*! Podle Pamely Shoemaker a Akiby Cohena je zdaleka nejuniverzalngjsim tématem tidténého, rozhlasového i
televizniho zpravodajstvi napti¢ kulturami sport, a déle také otdzky vnitini politiky statu. Dal§imi pomérné
Castymi tématy jsou udalosti kulturniho Zivota, zpravy z finan¢ni, obchodni a pramyslové sféry, mezinarodni
politika, vnitini fad a 'human interest'. Nejmén¢ frekventovanymi tématy jsou naopak otazky zivotniho prostredi,
pracovnich vztahl a odbori, energetiky, dale témata tykajici se mody, krasy a obyvatelstva. Autofi vychazeji
z dat tykajici se deseti zemi: Australie, Jizni Afriky, USA, Ciny, Chile, Indie, Ruska, Némecka, Izraele a
Jordanska. Domnivaji se, ze téma udalosti je jednim z prvnich kritérii, podle nichz se novinafi a novinarky

rozhoduji, ktera z udalosti se stane zpravou. (Shoemaker, Cohen 2006: 37, 45)
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Naléhavost: ¢im vEtsi stavba nebo brutalngjsi vrazda, tim spis se objevi ve zpravach.

Jednoznacnost: pokud ma udalost pouze omezeny pocet vyznamii v tom, jak je pfijimana,
(tedy ¢im méné dvojznacnosti obsahuje), tim spise bude udalost zaznamenéna.

Blizkost, etnocentrismus: interpretovatelnost vramci kulturniho rdmce piijemce.
Pozornost bude vénovana kulturné stejnému ¢i podobnému, kulturné vzdéalené sndze unikne
pozornosti. Svou roli ale hraje 1 relevance — 1 kulturné vzdalené muize byt zaznamenano,
pokud ma n¢jaky dopad pro ptijemce.

Piedvidatelnost, ocekdvanost: jednodussi interpretace. Zpravy jsou vlastné¢ staré (v
anglictiné olds v protikladu proti vyrazu pro zpravu news), protoze odpovidaji tomu, co se
ocCekava, Ze se stane.

Zvlastnost, neocekdvanost: udalosti n€kdy nestac¢i pouze byt kulturné vyznamni a
odpovidajici o¢ekavani. Naopak, ¢im méné ocekavana je, tim vétsi ma Sanci byt zatazena (,,to
co je pravidelné, pokracujici a opakujici se v pravidelnych a kratkych intervalech nepftitahuje
zdaleka tolik pozornosti jako to, co je neoCekavané; udalosti musi byt nenadalé c¢i
zvlastni/ojedin€lé, nebo jeste 1épe oboji, aby se staly dobrou zpravou*.

Kontinuita: ,Jestlize je jednou néco oznaceno za zpravu, pak to bude minimalné jesté
chvili za zpravu povazovano, ¢astecné proto, aby to ospravedlnilo prvni vybér,* tvrdi Galtung
a Ruge.

Kompozice: zpravodajské jednotky jsou komponovany jako vecerni zdbava, z divodu

jejich vysilani v podvecernich a vecernich hodinéch.

Piitomnost elitnich ndrodit

Priitomnost elitnich osob

Personalizace: Cim vice lze zpravu vnimat v personalnich souvislostech, jako akci
specifickych osobnosti, tim je pfihodnéjsi pro zpravodajstvi.

Negativita: Cim negativngj$i je udalost ve svych dusledcich, tim vyznamng&jsi pro

zpravodajstvi. (Galtung, Ruge 1965: 65-68)

Prvnich osm faktorti je pry zaloZeno na ,,Cisté¢ jednoduchém uvaZovani o tom, co usnadiuje
a co naopak brani vnimani®, tedy vychazi z psychologie vnimani. Galtung a Ruge je povazuji
je za ,,nezavislé na kultufe* ve smyslu, Ze ,,neocekavame, ze se budou vyrazné lisit v ostatnich

kulturdch® — nemély by pfili§ zaviset na kulturnich parametrech.
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Nicméné podle této dvojice ,,neni pochyb, Ze jsou tu rovnéz kulturné-podminéné faktory
ovlivitujici pfechod udalosti ve zpravy“. Mezi takové faktory fadi v severozapadnim
zpravodajském svété posledni Ctyfi zminované.

Tyto hodnoty nelze podle Galtunga a Rugeové vnimat jako nezavislé faktory, naopak mezi
nimi existuji rzna propojeni. Cim vice tchto charakteristik udalost mé, tim vétsi ma
pravdépodobnost, ze se dostane do zprav. (Galtung, Ruge 1965: 71)

O tricet let pozdé&ji vydavaji svou studii Foreign News.: News Values and Ideologies Svédsti
autofi Jorgen Westerstdhl a Folke Johansson, kteti vymezuji pouze tfi zdkladni zpravodajské
hodnoty: vyznam, blizkost a drama. Zatimco vyznam je podle nich absolutni kvalitou,
blizkost je relativni a ma tfi dimenze: geografickou, obchodni a kulturni. Do svého modelu
zahrnuji rovnéz pristup, jako podminkovy faktor zpravodajstvi, ktery podle nich mize mit jak
pozitivni, tak negativni dopad. Na rozdil od n& ptfedchozi tfi jsou faktory kauzalnimi
(pti¢innymi), stejné jako ideologie, které se jako soubory socialnich hodnot objevuji na

mnoha trovnich a s riznou mirou specifikace a jsou mezi sebou vzajemné propojeny.

News Factors in Foreign News

Proximity

ot y

\

/
Dramaf Ideology | |

\

Impor-
tance

Pamela Shoemaker a Akiba Cohen pracuji se dvéma zcela jinymi koncepty, které podle
nich vyznamnym zpisobem uréuji zaznamenani hodnost, a to s odchylkou (deviance)’> a

spolecenskym vyznamem (social signiﬁcance)53 . Jejich elementy lze podle autora a autorky

>? Charakteristika ¢lovéka, udélosti & myslenky, ktera je &ini odlisnymi od ostatnich v oblasti, komunit, roding
apod. Mize byt pozitivni 1 negativni, vétSinou vSak negativni. Odchylka je spolecnou vlastnosti novinky,
konfliktu, kontroverze, neobvyklosti, senzace... (Shoemaker, Cohen: 2006: 7)

>3 To, co je relevantni pro spoleéensky systém (bez ohledu na jeho velikost). Elementy spoleéenského vyznamu

nesou kritéria jako vyznam, dopad, nasledky, zajem. (Shoemaker, Cohen: 2006: 8)
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vysledovat v zdkladnich Zzurnalistickych pravidlech, kterd slouzi k identifikaci zprav.
(Shoemaker, Cohen: 2006: 7, 83)

Také odchylka ma tfi dimenze: statistickou, normativni a socidlni, zatimco spolecensky
vyznam dokonce ¢tyfi: politickou, kulturni, ekonomickou a vetejnou.

(Shoemaker, Cohen: 2006: 13-15)

Allan (2004) upozoriiuje, ze ackoli nékteré aspekty zpravodajskych hodnot se mohou
ménit v ¢ase a v ruznych organizacich je s nimi nakldddno odlisné, zékladni kritéria jsou
pomeérn¢ stald a konzistentni.>* Podle n¢j lze dekonstrukci zpravodajskych vzorcl zjistit,
jakym zptsobem kritéria u nékterych udalosti udrzuji jejich zpravodajskou hodnotu, zatimco
u jinych, alternativnich typt udalosti ji vylucuji. V centru téchto zahrnujicich a naopak
vyluc€ujicich procesi totiz stoji jakési ,,organizacni principy®, ¢i ,,ramce®, které umoziuji
vnaset fad do nescetného mnozstvi udalosti odehravajicich se kolem nas a vytvofit z nich sled
smysluplnych udalosti. (Allan 2004: 58)

Podle Toda Gitlina tyto ramce poskytuji lidem definice a vysvétleni. V disledku
zurnalistickych rutin naturalizuji socialni svét v duchu urcitych diskurzivnich konvenci. Podle
n¢j tyto ramce formuji povédomi verejnosti o daném problému; nicméné nelze jednoduse fici,
jak dlouho a v jaké intenzit€¢ tyto ramce ve spolecnosti pietrvavaji. Podle néj je takové
medidlni piisobeni Casto bezdéné a zpusobené dlouhodobym a konzistentnim pfistupem
k danému tématu. (Gitlin 1980: 6, 141-142)

Tyto ramce jsou cCasto vysledkem intenzivniho vyjedndvani mezi novinaii a editory,
piipadné mezi novinafi/novinarkami a zdroji. Jakmile jsou ramce jednou vytvoieny, principy
vybéru ¢i zamitnuti zajistuji, ze jediné materidl, ktery se jevi jako odpovidajici
zpravodajskym konvencim, se objevi ve zpravach. Autoritativnost ramct pak spociva, Ze jsou
zde skryty pfisliby ,,objektivity, ,,vyvazenosti“ a ,,férovosti pfi referovani o rozdilnych
pozicich. Skrze kazdodenni rutinu a opakovani ve zpravodajském diskurzu pak tyto
pfevazujici rdmce nabyvaji status pfirozenosti ¢i samoziejmosti. (Allan 2004: 59)

Allan upozoriiuje, Ze diskuze ohledné kazdodennich reportdznich postupt se tyka rovnéz

toho, jak pohlizime na moZznosti médii reflektovat realitu. Zda chapeme medialni obraz jako

>* Kritéria jsou jednim z pfedméti zdjmu medialni teorie, z hlediska praxe jsou viak problematicka. Vétsina
zurnalistl a zurnalistek pracuje s udalostmi intuitivné. Pokud jsou po nich pozadovany definice, ¢i vysvétleni
jejich rozhodnuti, maji Casto problém je vyjadiit. Velmi Casto neni jejich jednani podlozeno teoretickym

porozuménim. (Tuchman 1978; Shoemaker, Cohen 2006)
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odraz realného svéta, a potom — vychazime-li zidedlu objektivity - pfedpojaté obsahy
chapeme jako odchylku od této funkce.

Gay Tuchman pfirovnava zpravodajské aktivity k siti, do které se zachytavaji udalosti
hodné zvefejnéni, pricemz soudoba sit’ je urcena ,,velkym rybam*. (Tuchman 1978: 21)
»Byrokratickd vlakna zpravodajské sit¢ jsou spojena tak, aby zajistila, Ze se uchyti urcity
preferovany typ udélosti a ty nevhodné propluji siti nepovSimnuty,* vysvétluje Allan. (Allan
2004: 60)

Mnoho z téch, ktefi se ve svém vyzkumu zabyvaji dynamikou zpravodajské produkce,
poukazuji na nutnost zaméfit se pifi zkoumdni zpravodajstvi na kazdodenni praktiky
zurnalistické prace. Podle nékterych je to pravé pracovni kultura, rutiny, kazdodenni interakce
vramci specifickych zpravodajskych organizaci, co by mélo byt stfedem pozornosti
vyzkumu.

Ideologické imperativy ,,zakotvené v procesu tvorby zprav jako vérnych odrazi reality* l1ze
zkoumat z mnoha rtznych perspektiv: pfedevSim jsou to kulturalni a medialni studia, ale také
sociologie, kriminologie ¢i etnometodologie. Jejich snahou je problematizovat kazdodenni
aktivity a rutinu novinaiské, resp. zpravodajské profese. Za pomoci fady vyzkumnych
strategii, v&etné dotazniki, hloubkovych rozhovord, zi¢astnéného pozorovani a etnografie,”
se snazi zdokumentovat ,,prostiedky, jimiz je ideologicky charakter zprav zakodovan skrze

profesionalizované normy a hodnoty zpravodajstvi“. (Allan 2004: 56-57)

5.4 Kritické pohledy na zpravodajstvi

5.4.1 Kritika objektivity

Zurnalisticky ideal objektivity se stal teréem kritiky ze strany mnoha teorii. Materialisticka
kritika opirajici se marxistickou teorii kritizuje objektivitu jako nalepku, ktera ma novinaiim
zajistit privilegované postaveni ve spolecnosti a zakryt skutecnost, ze slouzi vladnoucim
elitdm (¢i dominantnim skupinam) ve spolecnosti. Ve skute¢nosti nemulize existovat zadna
neutrdlni perspektiva nezatizend hodnotami, z niz by zurnalistika mohla nahlizet na udélosti,

protoze vSechny spole€nosti jsou ekonomicky, politicky a kulturné rozvrstveny. Ideologické

55 R . e
Etnografie: empiricky a teoreticky piistup, vychazejici z antropologie, zaloZeny na intenzivni terénni praci.

(Barker 2004: 50)
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zatizeni zurnalistiky bylo pfedpokladem, ze kterého vychdzela také kriticka sociologie
zurnalistiky v druhé poloving 20. stoleti.

Skepticky se na princip objektivity divaji 1 kulturni relativisté, kteti se opiraji o
Einsteinovu teorii relativity a dalsi poznatky. Kladou diiraz na tihel pohledu a zpochybiiuji tak
existenci absolutni pravdy.

V 60. letech se také objevuje smér tzv. ,nové Zurnalistiky“, ktera odmita ,,fetiSizaci
objektivity”“ a zaujima ,antiobjektivni® styl. Vyznacuje se kombinaci Zurnalistickych a
literarnich postupt. ( McNair 2004: 73-76) V neposledni fadé kritizuji a zpochybnuji

objektivitu predstavitelé a predstavitelky feminismu.

5. 4. 2 Feministicka kritika zpravodajske praxe

Podle Liesbet van Zoonen data ziskand z vyzkumil a rozhovorit v riznych zapadnich
zemich naznacuji, ze to jsou pravé definice newsworthiness (zaznamenanihodnosti),
konkrétni thly a styly, profesni normy a hodnoty, ¢im se projevuje maskulinni povaha
zurnalistiky. (van Zoonen 1998b: 35)

Novinarky Casto kritizuji vybér zpravodajskych témat a prohlaSuji, ze témata, ktera jsou
relevantni pro zZeny, byvaji ¢asto odmitana nebo zacletiovana do okrajovych sekci. Pfizna¢né
je rozdé€leni zpravodajské praxe na oblast hard news a soft news. ® N&které feministické hlasy
vSak poznamenavaji, ze ,,sexualizovand délba prace ve zpravodajstvi® je rovnéZ upeviiovana
v reportaznim procesu na urovni narativnich styld. Podle nich jsou ,,maskulinizované
reportazni postupy mobilizovany (védomé ¢1 nevédomé) v zajmu ospravedInéni zakofenéné
pozice patriarchalnich zpravodajskych hodnot na tkor téch Zenskych®. ,,Androcentrické
imperativy Zurnalistiky spatfuji nejen v rdmci zpravodajskych hodnot, ale i ve snaze byt
vzdy prvni apod. (van Zoonen 1998b: 35, Allan 2004: 130)

FetiSizace fakt a faktuality je dalSim z aspektl v centru z4jmu novinaiek, které by mnohem
vice ocenily dlraz na pfi¢iny a disledky, namisto prostého hromadéni novych faktti. Mnoho

novinafek také prohlaSuje, Ze zastavaji soubor etickych hodnot velmi odlisnych od téch, které

% podle Chloe Angyal, ktera vychazi z vysledku tzv. White House Project, pouze 16 procent hostii ned&Inich
politickych show predstavuji zeny. Stejné procento piedstavuji i komentatorky, které v prvnich 5 mésicich roku
2008 ptispivaly do komentatorské rubriky The Washington Post. Autorka tak ve svém clanku New Media
Embraces Old Media's Male-Centricity reaguje na udéleni prestizni publicistické ceny America's Next Great
Pundit, kterou denik v roce 2009 prisoudil komentatorovi Kevinu Huffmanovi — celkem cenu ziskalo 87 procent

muzu.
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zastavaji jejich kolegové. Rovnéz opovrhuji nestrannosti a absenci emoci u svych muzskych
kolegti a véfi, ze je objektivita je jen zastérkou pro snahu vyloucit jakykoli soucit a lidskost.
(van Zoonen 1998b: 35-36)

Linda Steiner se pozastavuje nad tim, ze soudobé ucebnice Zurnalistiky se sice na jednu
stranu zabyvaji citlivym pfistupem a respektem k multikulturalismu, na druhou stranu vSak
apeluji na to, aby se zurnalist¢é a Zurnalistky uméli oprostit od své rasoveé, kulturni a
genderové identity, tedy aby se distancovali od svych kulturné-socialnich vazeb a zivotnich
zkuSenosti.

,Podle standardi objektivity jsou profesiondlni a osobni zkuSenosti novinari irelevantni.
Jejich minulost nevstupuje do jejich prace. Jejich identity nehraji roli.* (Steiner 1998: 146)

Soudoba integrace Zen ve zpravodajstvi tak vlastné probiha na zdklad€ predpokladu, ze
reportérky a reportéii ,,nemaji téla a ztélesnéné zkuSenosti“, a tak by vSichni méli a mohou
zpracovavat jakakoliv témata ,,identicky a objektivné®. (Steiner 2007: 20)

Toto pojeti nestrannosti, presvédceni, ze pouzivani urcitych profesn¢ zakotvenych metod a
reportaznich postupt® umoziuje odhodit osobni piedpoklady a zobrazovat realitu, jaka
»skute¢né je®, je projevem tzv. monologického pfistupu k pravdé€, coz je oznaceni, které si
Stuart Allan vyptijcuje od Michaila Bachtina. (Allan 1998: 125)

Stuart Allan ftikd, Ze ,reportazni normy je potieba brat v kontextu dlouhodobych
instituciondlnich mocenskych rozdili na novinafském pracovisti, kde byvaji pohotove
obhajovany s odkazem na pracovni étos odpovidajici maskulinizovanym tradicim a zvyktm.*
(Allan 2004: 129)

Byt nestrannym reportérem Ci reportérkou vyzaduje socializovat se v duchu urcitych
ritudlti pojmenovavani, popisovani a ramcovani reality, a to i tehdy, hovofime-li o objektivité
jako o idedlu, kterému se lze v praxi jen stézi priblizit. Feministickd intervence v debaté na
téma objektivita ma mnoho rtiznych vychozich bodi. Ve stitedu zajmu stoji, do jaké miry 1ze
genderovou piedpojatost rozeznat v ritualizovanych praktikach 'objektivniho' zpravodajstvi.
V ramci feministické kritiky objektivity jsou zastavany tii pozice:

I. Neutralni pozice. Podporuje ideal objektivity — dobré
zpravodajstvi je genderové neutralni. Problém spocivd v muzskych

hodnotach, normach a ptesvédcenich., které deformuji to, co se

°7 Objektivni zurnalistika piedepisuje, Ze ,pouze ta prohliSeni o pravdé, kterd pochizeji od legitimnich
zpravodajskych zdroju, jez spliuji profesi schvalend kritéria presnosti a autenticity, mohou byt prezentovana

jako pravdiva“ (nebo zakladajici se na pravdé). (Allan 1998: 128)
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II.

II1.

skutecné déje. Vold po pouzivani systematickych metod, které
povedou ke sbéru a zpracovani fakti bez vasni a stranéni. Skutecny
svét lze objevit pomoci téchto faktl, genderové nepiedpojaté
zpravodajstvi je takové, které bude presn¢ odrazet realitu.

Pozice vyvazovani. Zduraznuje, ze objektivita je z hlediska
genderu specificka. Pouze zeny mohou mluvit za Zeny jako socialni
skupinu. Kritériem objektivity je v tomto piipadé osobni zkuSenost.
Objektivita spoc¢iva vtom, ze vedle muzskych hodnot je dén
dostate¢ny prostor i zenskym hodnotam.

Pozice protivahy. Tato skupina vnima objektivitu jako
spoluodpovédnou za legitimizaci patriarchdlni hegemonie. Koncept
objektivity pfedpoklada dichotomii mezi tim, kdo vi, a tim, co je
obsahem védéni. Fakta vSak nelze odd€lit od ideologickych, a tudiz
1 genderovych podminek jejich produkce. Zminéna dichotomie je
podle této pozice neobhajitelnd. Je totiz maskulinizovand do té
miry, ze Zenské zkuSenosti vyd¢luje z rdmce racionality, rozumu a
logiky, a to tak, ze maskulinni diskurzy reality (objektivni,
racionalni, abstraktni, soudrzné, jednotné a aktivni) stavi do
opozice vuci, resp. nadfazuje diskurziim femininnim (povazovanym
za subjektivni, iraciondlni, emocionalni, stranici, utrzkovité a
pasivni). Co je pravdou v konkrétnim piipadé zavisi na tom, kdo

ma moc definovat skute¢nost.

(Allan 2004: 121-123, 1998: 121-122)

Podle Allana panuje mezi diskurzy objektivity a genderu politicky vztah. Feminismus se
snazi tyto vztahy naruSit tak, Ze problematiku strategii, jimiz a skrze néZ si novinafi a
novinaiky — at’ uz védome, ¢i nevédomé, nicméné rutinné — definuji realitu, stavi do svétla

patriarchalnich ztvarnéni socialniho svéta.

To, Ze konec¢nd deklarace pravdy vychazi z patriarchalnich vzorl, je ve feministickém

chdpani vnimdno jako prostiedek legitimizace riznych forem utlaku Zen. Uctivani
monologické pravdy ,,je maskulinizovano do té miry, ze muzska orientace na svét faktl je

akceptovana jako nejvhodnéjsi vychozi bod, z n€éhoz mize byt neménna pravda odhalena®.

Za samoziejmé je v této ,,maskulinni epistemologii* povazovan ptedpoklad, ze ,,skute¢nost

je déna (existuje 'tam venku', mimo socialné podminéné vztahy poznani a moci) a jako takova

konstituuje standardy, podle nichz se da nestranné méfit pravdivost a 1zivost”. ,,Pokud tedy
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existuje shoda, Ze existuje jedna, absolutni Pravda, potom se 'hledani objektivity' stava
nezbytnym pro realizaci idedlu abstraktniho, univerzalniho védéni,* fika Stuart Allan. Muzska
hegemonie je tak ,,podminéna vytlaCenim konkuren¢nich, jmenovit¢ feministickych
diskurz, jez jsou vnimény jako ,,zodpovédné za piekrucovani ¢i dezinterpretaci reality®.

(Allan 2004: 121-123; 1998:125, 128)

5. 4. 3 Profesni hodnoty z perspektivy politické ekonomie

Mezi dalsi teorie, které se kriticky divaji na Zzurnalistické hodnoty profesionality,
nestrannosti, neutrality a objektivity, patii také politickd ekonomie médii.

Robert McChesney pfipomind, ze tyto hodnoty se objevily az s pocatkem 20. stoleti.
Predtim byla média, tedy zejména noviny a dal$i tiSt€éna periodika, vyrazné stranickd a
spojena s konkrétnimi politickymi sméry ¢i subjekty. AZ s nastupem komeréniho principu
médii v pribéhu 19. stoleti se mySlenka ndzorového zaméteni zacala opoustét a primarnim
zdjmem médii se stalo generovani zisku. Pfedstava vyjadifovani politickych mySlenek se
dostala do konfliktu s obchodnimi zdméry. Vydavatelé novin pochopili, Ze pokud nebude
jejich zurnalistika budit dojem neutrality a nepfedpojatosti, nebudou jejich zisky tak vysoké.
Rozhodli se proto ,,ob&tovat svou explicitni politickou moc*. (McChesney 2008: 26-29)

Byly zakladany ,,Skoly Zurnalistiky*, které vychovavaly profesiondlni novinafe. Vznikl
profesni model Zurnalistiky, v némz vySkoleni reportéfi a editofi ziskali ur€itou autonomii
v rozhodovani, a toto rozhodovani bylo ,,zaloZeno na jejich profesionalnim tsudku, nikoli na
politice vlastnikil a inzerent ¢i obchodnich zajmech®. Publikum tak ,,mohlo véfit tomu, co
cte*. Podle McChesneyho profesionélni zurnalistika s dliirazem na nestranickost a faktickou
presnost, navic diskreditujici senzacionalismus, ,,vypadala velmi dobie v porovnéni s tim, co
nahradila®. (McChesney 2008: 29-30)

Nicméné po urcité dobé zacala mySlenka neutralniho a objektivniho zpravodajstvi vypadat
»podeziele®, protoze proces rozhodovani je nedilnou soucasti zurnalistiky a tak musi byt
nekteré hodnoty upfednostnény na ukor jinych. ,,To znamend, Ze zurnalistika ve skutec¢nosti

nemuze byt neutralni ¢i objektivni, piSe McChesney. (McChesney 2008: 30)
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6. Public relations

Jak uz nazev prace napovidd, pfedmétem zidjmu tu nejsou jen zeny pracujici ve
zpravodajstvi. Proto je potifeba porozumét charakteristikdm a cilim nejen zpravodajské
produkce, ale také oblasti zvané public relations. Jde o oblast komunika¢niho odvétvi, kteréd
ma s zurnalistikou a tak 1 se zpravodajstvim mnoho spolecného, ale také se v mnoha
aspektech odliSuje, ¢i dokonce mtize byt 1 v protikladu. Kazdopadné se v druhé poloviné 20.
stoleti stala nedilnou soucasti medialni praxe.

Public relations pouziva Zurnalistiku a potazmo zpravodajstvi (jen) jako jeden z nastroji
k dosahovani cilt. Proto Ize také predpokladat, ze aby mohlo tento nastroj vyuzivat, je nutné,
aby lidé v ném pracujici disponovali alespoii minimalnimi znalostmi o tom, jak se zpravy
tvoti, podle jakych kritérii jsou udélosti do zpravodajstvi zafazovany a jak by mély formalné
vypadat. Public relations tak usiluje o co nejvétsi usnadnéni novinaiské prace tak, aby
novindii a novinaiky vyuzivali jeho materidli a tim se do zpravodajstvi dostavaly

perspektivy, které jsou pro klientské subjekty zadouci.

6.1 Co je to public relations

Public relations je proces zahrnujici mnoho nepatrnych a dalekoséhlych aspektl. Zahrnuje
vyzkum a analyzu, vytvafeni politiky, programovani, komunikaci a zpétnou vazbu od
pocetnych publik. Profesiondlové a profesiondlky se v PR pohybuji na dvou odlisnych
urovnich:

- poskytuji poradenstvi svym klientim ¢i vrcholnému managementu klientskych
organizaci;

Definice podle Rexe Harlowa, zakladatele Public Relations Society of America (PRSA):
»Public relations je osobita spravni funkce, kterda poméaha budovat a dosahovat vzdjemné
komunikace, pochopeni, pfijeti a spoluprdce mezi organizaci a jejim publikem. Umoziuje
vrcholnému managementu byt ve spojeni s vefejnym minénim a adekvatné na néj reagovat,
definuje a zdiiraziiuje odpoveédnost vedeni ve smyslu sluzby vefejnému z&jmu, pomahé vedeni
zlistat v obraze, efektivné vyuzivat zmén a predvidat trendy apod.* (Wilcox et al. 1999: 3)

Jak uz bylo feceno, jde o proces — sérii akci, zmén, funkci, které ptinaseji néjaky vysledek.

Tento proces ma Ctyii faze: vyzkum (jaky je problém ¢i situace), akce (planovani programu:
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co je potieba s tim udélat), komunikace (samotny vykon, jak to bude sd€leno publiku) a

hodnoceni (zda byla zasazena cilova skupina a jaky byl efekt). (Wilcox et al. 1999: 7)

6.1.1 Jednotlivé komponenty public relations

Poradenstvi: poskytovani rad tykajicich se politiky, vztahii a komunikace — vétSinou
vedeni organizace.

Vyzkum: urcovani postoji a chovani publik za UCelem planovani strategii vztahu
s vetejnosti. Takovy vyzkum je vyuzivan pro vytvofeni vzdjemného porozuméni a zaroven
k ovliviiovani a piesvédcovani publik.

Vztahy s médii: prace s masovymi médii za ucelem ziskani publicity a odpovédi na jejich
z4jmy v organizaci.

Publicita: rozSifovani planovanych sdéleni skrze vybrand média k dosaZeni organizac¢nich
cilu.

Vztahy se ¢leny/zaméstnanci organizace: reakce na obavy, informovani a motivace ¢lenti
¢1 zaméstnanci a zaméstnankyn.

Vztahy s komunitou: planovana aktivita v rdmci komunity za ucelem dosahnout prostiedi,
z n¢hoZ bude mit prospéch jak organizace, tak komunita.

Verejné zalezitosti: vytvareni efektivniho zapojeni do vetejné politiky a pomoc organizaci
spliiovat vetejna ocekavani.

Vladni zaleZitosti: piimy kontakt s legislativou a regulacnimi organy jménem organizace.

Management témat: identifikovani a pojmenovani témat vefejného zajmu, které se
organizace dotykaji.

Finanéni vztahy: vytvafeni a dosahovani divéry investorti a budovani dobrych vztaht
s finan¢ni komunitou.

Vztahy v ramci odvétvi: kontakt sjinymi firmami a obchodnimi asociacemi v ramci
odvétvi, ve kterém organizace plsobi.

(Wilcox et al. 1999: 9)

6.2 Jak se liSi od Zurnalistiky, reklamy a marketingu

Public relations podobné jako Zurnalistika shromazd'uje informace a vytvaii sdéleni,

nicméné komunikace je tu pouze prostfedkem, jak dosdhnout konkrétnich cild. V ptipadé
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zurnalistiky je sama komunikace cilem — vychazi z predstav, ze hlavnim ukolem novinait a
novinaiek je poskytovat vefejnosti zpravodajstvi a informace. Zatimco hlavni determinantou
v public relations jsou zajmy klientské instituce ¢i organizace, v piipadé zpravodajstvi se
ocekava, ze to bude vefejny z4jem a sluzba obyvatelstvu.

Materiadl ptipraveny napiiklad jako tiskova zprava ¢i jinak prefabrikovany pro potteby
médii, musi projit procesem vybéru zprav (gatekeeping) a jako ostatni informace miize a
nemusi byt vpustén dal. Reklama je §ifeni obsahu za poplatek, inzerujici si kupuje prostor a
¢as. Reklama je tedy pouhym ,,prondjmem prostoru v masovém médiu“.(Wilcox et al. 1999:
13, 14-15)

Zékladnim tkolem public relations je ,,vybudovat a udrZzovat pfiznivé prostfedi pro
pusobeni a existenci organizace*. Hlavnim cilem marketingu je pfitdhnout pozornost
zakaznikll a uspokojit jejich potfeby (z kratkodobého hlediska) a dosdahnout organizaci
vyty€enych ekonomickych cilti (v dlouhodobé perspektive). (Wilcox et al. 1999: 13-16)

6.3 Zeny v public relations

,Misto Zeny jiz neni doma, ale v public relations, ¥ikd Elizabeth Toth. Zeny tvoii
v odvétvi public relations dvé tretiny, tedy vétSinu. Tento skok se udal pomérné rychle,
zhruba béhem tficeti péti let. Zatimco v roce 1970 v USA pracovalo v PR 70 procent muzi,
v roce 2005 uz jen 30 procent. (Toth 2007: 85)

Tento vyvoj mé pocatek v osmdesatych letech, kdy v USA pocet Zen pracujicich v PR
prudce stoupal. V roce 1987 jich podle statistik zaméstnanosti poprvé pracovala v odvétvi
vice nez polovina (témét 52 procent). O pét let pozdéji uz to bylo téméi 60 procent.
V soucasnosti je v Mezinarodni asociaci obchodnich komunikéatord (IABC) evidovano
sedmdesat procent Zen. Sedmdesat p&t procent uchézejicich se o praci v oboru tvoii Zeny.”®
(Wilcox et al. 2000: 95)

Odvétvi sice zenam umoznilo pracovat i mimo oblast vychovy a ucitelstvi, tedy téch
tradicné povazovanych za Zzenské obory, na druhou stranu vSak narGst Zen v profesi
predurcoval public relations stejny vyvoj, jako jinym feminizovanym profesim — Zeny tu celi
snizovani platl, statusu i vlivu v rdmci organizaci. (Grunig, Toth, Hon 2001: 4-5)

------

feminizovanymi profesemi, jak co se tyka platu, tak pracovnich moznosti. Podle autori knihy

¥ Udaje z druhé poloviny 90. let.
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Public Relations: Strategies and Tactics tak public relations ,,poskytuje zdravou rozmanitost
genderovych perspektiv. (Wilcox et al. 2000: 93)

Nicméné i pfes tuto ,,nadvladu® nad odvétvim dosavadni vyzkum napovida, Ze Zeny tu Celi
stejnym bariéram jako v jinych oborech — vydé¢lavaji stale méné nez muzi a jsou vitdny pouze
na podiizenych, mén¢ lukrativnich a mélo vlivnych pozicich.. Podle Toth a Cline jim to brani
prospét své profesi tak, jak by mohly. (Toth, Cline 2007: 85, 94) Podobn¢, jako v piipadé
medidlniho odvétvi, i tady tak zeny zakouseji sklenény s‘[rop.59

Martha Lauzen tvrdi, Ze pokud Zeny nebudou inklinovat k pfebirdni povinnosti ve vedeni a
budou spiSe dévat ptrednost psani a dalSim technickym tkolim, mulze tento stav piinést
odvétvi problémy: tzv. encroachment - tedy stav, kdy jsou do funkci v public relations
jmenovani lidé jinych odbornosti. (Wilcox et al. 2000: 95)

Pokud jde o niz8i finanéni ohodnoceni, podle idaji PRSA z poloviny 90. let dostavaji
profesiondlky v USA téméf o polovinu niz$i plat (v priméru), nez muzsti kolegové. Z tdaja
IABC zase vyplyva, ze cClenky asociace primérné dosahuji 79 procent muzského platu.
(Wilcox et al. 2000: 96)

Situace profesionalek v public relations se tak v mnohém podoba situaci profesionalek
v zpravodajskych organizacich. Piesto vSak jeden zasadni rozdil zlstava, a to je pocet Zen —

v public relations tvoii vétSinu Zeny, ve zpravodajstvi je to naopak.

% Viz kapitola 4.2 Zeny v médiich.
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7. Identita

Clovek je pii svém rozhodovani a jednani ovliviiovan mnoha vnitfnimi a vnéjimi faktory.
Kazdy znés v zivoté zastdva mnoho funkci a muze byt charakterizovan v rdmci mnoha
socidlnich kategorii. ProtoZe se tato prace bude zabyvat mimo jiné i tim, jak Zeny ve
zpravodajstvi a public relations chédpou nékteré aspekty svych profesi, je uzitecné fici si néco
o konceptu identit(y). Lidé maji rozlicné identity, které mohou byt v mnohém podobné, ale
také se mohou lisit ¢i byt dokonce v konfliktu. To pak hraje dulezitou roli v tom, jak se stavi

k situacim ve svém kazdodennim zivoté a tesi je.

7.1 Identita jako osobni a socialni konstrukt

Podle Teuna van Dijka je identita jak osobnim, tak socidlnim konstruktem (tzv. socio-
kognitivni pfistup) — jde tedy o ,,mentalni reprezentaci®.

Pt reprezentaci sebe sama si lidé vytvareji své ja na zdklad¢ ¢lenstvi v nékolika raznych
skupinach a pfislusnosti k rozliénym socidlnim kategoriim (pohlavi, etnikum, obcanstvi,
profese, zajmy, vira atd.). Tato ,,sebreprezentace (schéma sebe sama) je ulozena v epizodické
(osobni) paméti®. Jak fika van Dijk, je to ,,postupné budovand abstrakce®, kterou si ¢lovék
vytvari v zavislosti na svych zkusenostech, prozitcich - modelech ze svého okoli.

Vzhledem k tomu, ze takovéto modely ptredstavuji ,,jak reprezentace socialnich interakci,
tak interpretace diskursu®, oboji (zkuSenosti i z nich odvozené sbereprezentace) jsou v danou
chvili ,,socidlné (a spolecné) konstruované*.

Cast nasi sebereprezentace vyplyva z toho, jak nas vidi, jak o nas hovofi a jak s nami
jednaji druzi (¢lenové naSich 1 ostatnich skupin). Jestlize s druhymi sdilime nékteré zazitky,
nase abstraktni osobni zdzitky (tedy naSe ja), mohou CésteCné splyvat se sebreprezentaci
skupiny jako celku. Takova silna ¢i slaba identifikace se skupinou nemusi byt ve specifickych
situacich dominantni. (van Dijk 2000: 118) Napiiklad pokud novinaf a zaroven piiznivec
n¢jaké politické strany tvorbé zpravy davd podle ,ptijatych, ideologicky zalozenych
zurnalistickych postojii** stejny prostor vSem politickym strandm, zatimco jako voli¢ se zajima
primarné o sdéleni jim preferované strany. Podobné se mlize pravicova politi¢ka stavét proti

stiatkiim osob stejné¢ho pohlavi, ale jako matka ptfijmout do rodiny partnera svého syna.
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Clenové a ¢lenky spoleénosti zkratka mohou sdilet riizné oficialni identity, které jsou ,,vice
¢1 méné stabilni napfi¢ osobnimi kontexty*, nicméné v konkrétnich situaci nékteré z téchto
identit vstupuji do poptedi a jiné naopak ustupuji.

Pokud nepfijmeme teoreticky problematicky pojem 'situacni identita’, mély bychom
»rozliSovat mezi relativné kontextové nezavislou osobni identitou (kterd mize byt slozena
z mnoha rozliénych socialnich identit) neboli osobnim ja* na jedné stran¢ a na druhé stran¢
»aktudlnimi, situacné ukotvenymi praktikami socidlnich aktért, které mohou byt nahlizeny
jako manifestace (nékterych aspektil) osobni identity*. (van Dijk 2000: 119)

Lid¢ také mohou byt ¢leny nékterych skupin a zaroven se s nimi neidentifikovat — takovi
Clenové ¢i Clenky nesdileji ideologii dané skupiny. Naptiklad ve vife vychované déti prisné
katolickych rodict se neciti byt ¢leny katolické cirkve a neztotoziluji se s ideologii tohoto
vyznéni. Naopak se takovi lidé mohou identifikovat s opozi¢nimi skupinami a pfijimat jejich
hodnoty (ve zminéném ptipadé mohou décti tfeba inklinovat k satanskému kultu ¢i
hédonistickému Zivotnimu stylu).

Pokud pak takovi ¢lenové opusti skupinu, mohou celit nejriiznéjSim sankcim a nalepkdm
typu ,,zradce ¢i ,,odpadlik”. Naptiklad v mnoha muslimskych komunitach byva odpadlictvi
od islamu vnimano velmi negativné a dotyénym hrozi 1 smrt. Chceme-li vSak ziistat v oblasti
médii, v nékterych kulturdch mtize byt negativné vniman ptrechod z tzv. seridézni zurnalistiky
do bulvarni ¢i z nezavislé Zurnalistiky do sluzeb jedné politické strany ¢i soukromé
organizace. (V takovém piipad¢ nehrozi smrt, ale sankce v podob& opovrzeni ze strany
nekterych byvalych kolegt ¢i kolegyii.)

Jak vysvétluje van Dijk, zrada je v ofich mnoha skupin vnimana jako velka urazka.
Nemusi vSak nutné jit o vystoupeni ze skupiny, ale rovnéz o zésadni poruseni pravidel
skupiny. (Naptiklad, pokud jsou novinaf ¢i novinarka usvédceni z plagidtorstvi ¢i skryté strani
pfi své praci n¢jaké konkrétni skupiné ¢i nazoru.) Naopak ,.silna identifikace a spoluprace

jsou vétSinou ocenény jako solidarita, oddanost a vérnost®.

7.1.1 Osobni a skupinova identita

Vyse zminéné argumenty naznacuji, ze je nutné ,,rozliSovat mezi socidlni ¢i skupinovou

identitou a identitou osobni*. Identita osobni se podle van Dijka skldda ze dvou slozek:
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1) mentalni reprezentace osobniho ja: tedy reprezentace sebe sama ,,jako jedinecné lidské
bytosti s vlastnimi, osobnimi zkuSenostmi a Zivotopisem a z ni odvozeny — Casto v interakci
s ostatnimi - abstraktni koncept sebe sama*,”

2) mentalni reprezentace ,,socidlniho ja“ jako souboru skupinovych identit (Clenstvi) a
identifikacni proces vztahujici se k reprezentacim takového Clenstvi.

(van Dijk 2000: 119-120)

O takovych identifika¢nich procesech pak mizeme ,ptedpokladat, Ze zavisi na srovnani
mezi osobnim a socidlnim ja“. Jestlize se ¢lenska kritéria, aktivity, cile, normy a hodnoty
skupiny alespoii ptiblizné shoduji s konstruktem osobniho ja, ,,miize byt identifikace vice ¢i
méné silnd®“. Jestlize ne, dochazi k odchodu ze skupiny, piipadné ke spojeni s jinymi
skupinami. (Napiiklad piechod zetablované politické strany, kterda se zpronevéfila
puvodnimu programu, do nové vytvorené odnoze €i jiné politické strany.)

Van Dijk upozoriiuje na ideologickou podstatu takového Clenstvi — to samoziejmée vede
k tomu, ze jestlize nejsou néci nazory konzistentni s ideologii skupiny jako celku, vede to
vétSinou prave k opusténi skupiny. V piipad€ profesnich ideologii je to podle van Dijka jesté
»reprezentuji cile, hodnoty, normy a socialni zdroje ¢lent profesni skupiny®, odchyleni se od

ideologie ,,je zfidka v osobnim zajmu* takového €lena ¢i €lenky. (van Dijk 2000: 120)

7. 2 Organizac¢ni, profesni a genderova identita

Od novinait a novinaiek pracujicich v medialnich organizacich se obvykle ocekava, ze se
budou fidit profesnimi hodnotami a zarovenn budou naplnovat pozadavky organizaci, jez je
zaméstnavaji. V analyze vlivil na jejich tvorbu hraji klic¢ovou roli alespoii tii faktory: gender,
profesni standardy a medidlni organizace jako takova. (de Bruin 2004: 1)

Genderové, organizacni a profesni identity jsou socialni identitym, které 1ze povazovat za

osobni, stejné jako za socialni konstrukty. Zavisi na obecné sdilenych stereotypech, nejsou ani

% Sebepojeti: self-concept; piedstava o sobg, to, jak jedince vidi sam sebe; zdirazn&na poznavaci slozka; ma
hodnotici a popisnou dimenzi. (Hartl, Hartlova 2000: 524)

%' De Bruin si je védoma i mnoha dalSich identit (zalozenych na kategoriich, jako jsou tiida, etnicita ad.),
které mohou byt zminény v souvislosti se tfemi diskutovanymi. Maskulinita a femininita a to, co je povaZovano
za normu ve vztazich mezi muzi a Zenami, jsou zakotveny v odliSnych Zivotnich zkuSenostech, které formuji

zaklad chovani. (de Bruin 2004: 2)
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fixni, ani statické, ale mohou byt nahlizeny jako procesy. Proto nékteii autoti davaji prednost
terminu identifikace namisto identity - De Bruin pouZziva koncepty oba a o identifikaci hovoii
v pripad¢, ze chce odkazat piimo na proces identifikovani (se). (de Bruin 2004: 2)

Lidé mohou na sebe brat rizné socidlni identity, aby slouzili riznym uc¢eltim. Tyto identity
,mohou v kazdodennim zivot¢ meénit prioritu podle okolnosti a zajmu; jsou predmétem
vyjednavani, prekryvaji se, plynou a pretékaji jedna ptes druhou®. Rozlicné identity, ,které
pfijimdme, mohou byt také vnimany jako rozdilné orientace identity ... motivované
rozdilnymi zajmy: osobni, vztahové a kolektivni orientace identity*.

Zékladni myslenkou teorie socialni identity je, ze ,,socidlni kategorie, do které jedinec
spada, a se kterou citi sounalezitost, poskytuje definici toho, kdo je v rdmci definujicich
charakteristik dané kategorie®. (Hogg & Terry 2001: 3).

Socialni identity jsou ,,deskriptivni* a ,,preskriptivni* - to znamena, ze nas popisuji a néco
nam piedepisuji - a také ,hodnotici“. Mohou byt povazovany za ,poskytovatele
psychologického ramce, ktery urcuje, kdo jsme, jak bychom méli citit, myslet, jednat®. (de
Bruin 2004: 2-3) Umoziiuji ndm prozivat nasi jedinenost a vnimat se jako bytosti odli$né od
ostatnich — konstruuji naSe ,,my*.

,L1dé mohou aktivné usilovat o razné socidlni identity a prohlasovat se za cCleny
konkrétnich spoleCenskych kategorii,” fikd Marjan de Bruin. ,,V tomto prohlaseni mtze byt
uzite¢né piijmout charakteristiku spojenou s typickym clenem skupiny,... napf. prevzetim
konkrétnich profesnich identit. ProhlaSeni mtze byt uspésné jen tehdy, jestlize druzi jsou
ochotni potvrdit a uznat toto prohlaseni.“ (de Bruin 2004: 3)

Kdyz jsou identity — zejména ty zalozené na viditelnéjSich kategoriich jako napt. gender —
nékomu pfisouzeny, stejné si doty¢ny ¢i doty¢énd mohou ,vyvinout strategie, aby
minimalizovali socialn¢ akceptovany vyznam pfisuzovany urcité socialni kategorii“. Mohou
se naucit pfesouvat jednotlivé kategorie v ramci své osobni ,hierarchie identit” z niz§ich na
vysSi pricky a naopak. Toto piesouvani identit Ize podle de Bruin rovnéz pozorovat
v situacich, kde se ,,.konkrétni identity zdaji byt navzdjem v konfliktu*.%>

Nékteré identity mohou byt vysledkem pasivniho pfijeti, kdyz je 1idé na sebe berou témét
nahodné, jakoby mimochodem. Toto mizeme vztdhnout pravé na organizacni identitu — mize
prosté jednoduSe piijit spolu s mistem. Lid¢ se sami stylizuji a jsou stylizovani do raznych

socialnich kategorii. Né&které, nebo dokonce vétsina kategorii - 1 kdyZ nesou nalepku

62 Viz ptiklad na strang 74.

71



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

kategorie, ktera nabizi jasné¢ definovany vyznam - mohou ,zahrnovat rozsahlé rozdily
v obsahu a konotaci®. (de Bruin 2004: 3)

Marjan de Bruin se ve své eseji Gender, organizational and professional identitites in
journalism zabyva otazkou genderu jako ,,proménné ve zpravodajské produkci v ramci
medialni organizace* ve vztahu k profesionalismu (De Bruin 2000: 217)

Profesionalismus a profesni identita jsou podle de Bruin zaméieny pfedevSim na profesni
hodnoty objektivity a nestrannosti. (De Bruin 2000: 228) Tato takzvana nestranna zurnalistika
by méla byt podle Allana nahlizena jako ,,androcentricky piiklad definujici moci, a to do té
miry, ze nepojmenovava ta tvrzeni, ktera nejsou v souladu s maskulinistickym piedstavam o
socidlnim svéte”. (Allan 1998: 129)

Medidlni organizace, profesionalismus a gender - vzdjemné plsobeni mezi témito
proménnymi je ,komplexni proces s piekryvajicimi se, splyvajicimi a protichidnymi
polohami®. Podle de Bruin se organizacni z4jmy, Casto ekonomické povahy, stavaji stale
vlivnéjSimi, a to na vSech urovnich. Ekonomické tlaky vedou k ,hlubsi integraci®
zpravodajskych organizaci do zabavniho primyslu. (Golding a Murdock 1996, van Zoonen
1998b) Dtsledkem hospodaiské soutéze tak je zabavni styl, ktery nemusi vyhovovat
ptvodnim pozadavkim profesionalni zurnalistiky. (De Bruin 2000: 228, 233)

Na druhou stranu, podle van Zoonen, pravé tento vyvoj zurnalistiky vytvari vice
ptilezitosti pro Zeny. Van Zoonen fika, Ze ,,zpravodajsky zanr se méni a proto miiZe stale vice
zen vstupovat do Zzurnalistické profese”. (van Zoonen 1998b: 45) VEtsi procento Zen
v zurnalistice tak podle de Bruin nemusi byt nutn¢ duasledkem profesionalniho usudku, jako
spiSe osobni piedpojatosti a potieb trhu.® (De Bruin 2000: 234)

De Bruin pracuje se tfemi koncepty identity: organizacni, profesni a genderové.
Organizac¢ni identitu definuje jako ,,chapani toho, 'kdo jsme my' a '¢im se liSime od ostatnich’,
sdilené mezi €leny urcité organizace. Toto chapani je ,,kolektivné vytvareno skrze neustéle

vyjedndvany soubor vyznamii a vyznamovych struktur®.

7.2.1 Organizacni identita

Organizacni identita je spiSe neZz fixni, stabilni soubor piesvédceni, hodnot a pocitil
,»ménici se schéma s okruhem moznych variaci vytvarejicich po€etné identity, které zavisi na

specifické interakci s okamzitym a SirSim prostfedim®. Z tohoto pohledu tak vyplyva, ze

% Viz kapitola 4.2 Zeny v médiich.
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organiza¢ni identita neni vytvafena ,,prostiednictvim jednoho linedrniho procesu, ale spise
skrze mnoho procest uvniti kontextu organizacni kultury, v nichz rovnéz existuji riizna pojeti
genderu®.

Podle Franka Essera maji zpravodajské redakce ,,podobné byrokratické charakteristiky,
jako jiné organizace: odpovédnost je rozlozena, autorita strukturovéna, sluzebni Iéta
odménovana“. Hlavnim cilem medidlni organizace je ,,doruovat — v ramci Casovych a
prostorovych omezeni — co nejptijatelnéjsi produkt konzumentovi co nejefektivnéji. Aby
mohla splnit tento tikol, musi zpravodajska organizace ,,urcit role a vyvinout strukturu, ktera
umoziuje svym c¢lenim optimalné spolupracovat®. (Esser 1998: 376) V¢étSina novinaiti ma
tendenci vnimat organizacni kontext jako nejvlivnéjsi faktor s ohledem na newsworthiness.

(Weaver & Wilhoit 1991: 126)

Societal/system-level influences

Influences from outside the media organizations/pressure groups

Organizational influences

Routines of media organizations
Individual media workers

(Esser 1998: 377)

7.2.2 Profesni identita

Profesni identita odkazuje k SirSimu referen¢nimu rdmci — ideologii — kterou nesdileji
¢lenové urcité organizace, ale spise ptislusnici/ptislusnice urc¢ité imaginarni komunity, kterou
tvofi lidé vykonavajici stejnou profesi. Pokud tak novinaf ¢i novinarka opusti organizaci,
v niZz do té doby pracovali, znamend to sice konec dané organizacni identity, nikoli vSak
profesni. (De Bruin 2000: 229)

Organizac¢ni prostiedi médii se podle de Bruin ,,drasticky méni*: pocCet médii se zvySuje,
nartsta velikost medialnich organizaci, jejich povaha a produkce se méni pod vlivem
vlastnickych i technologickych zmén. Organizacni identita se pfetvaii tak, ze se stale vice

priklani k flexibilite, tedy schopnosti rychle se pfizptisobovat ménicim se podminkam.
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Profesni identita je tak vystavena erozi profesni kultury a nizké podpoie. Neni tak
,dostatecn¢ silnd, aby odolavala ekonomickym tlaktim, které dominuji organiza¢ni kultute a
méni organizacni identitu. Vyvoj organizacni a profesni identity tak nemusi jit nutné ,,ruku
v ruce.

Diusledkem této situace je pak to — jak ostatné podle de Bruin vyplyva z vysledkli vyzkumu
v nékterych zemich - Ze ,nariista hegemonie organiza¢ni identity nad identitou profesni a
zvySuje se napéti mezi nimi“. To miZe do budoucna vést k tomu, ze profesni identita bude
determinovéna silnymi pozadavky ze struktur organiza¢ni identity nebo bude dokonce témito
strukturami ,,absorbovana®, jak o tom hovoii i Liesbet van Zoonen. (De Bruin 2000: 233)

Ta nabizi trochu jiny pohled na organiza¢ni a profesni identitu, nez Marjan de Bruin. Podle
ni se ,,specifické organizacni politiky a rozpocty, rutiny, pracovni pozadavky, potieby trhu a
dalsi protinaji s diskurzy subjektivity — mezi nimiz jsou i diskurzy genderu a etnicity — a
spolecné tak vytvareji organizacni identitu, ktera odrazi individualni styly a preference
komunikatort a strukturalni imperativy medidlni organizace®. Ta je pak ,,vice nez jen pouhym
souctem svych ¢asti“. V tomto modelu je tak profesionalismus souc¢asti struktur, jinymi slovy
je jimi absorbovan. (van Zoonen 1998a: 137)

Nicméné de Bruin se domniva, Ze zatim do takové faze zurnalistickd profese nedospéla.
Podle ni z dosavadnich vyzkumu vyplyva spise to, ze ,,tradi¢ni napéti mezi zpravodajskymi a
medidlnimi organizacemi, neboli mezi profesni a organizacni identitou, stale existuje a je
zakouSena mnoha novinafi“. Podle ni je vztah mezi organiza¢ni a profesni identitou stale vice
zdrojem vaznych konfliktli - organizacni omezeni totiz ovliviiuji jeden z nejvyznamnéjSich
komponentli novinatské prace, a tim je autonomie.

Formalni i neformalni ptekazky, které klade politika konkrétni organizace a jimiz urcuje,
co je pripustné jako zprava, pry stale vice omezuji profesionalni tisudek. Obavu o zisk, ktera
prevlada nad zdjmem o kvalitu, a potfebu uspét na trhu — tedy typické organizacni zajmy -
povazuje fada profesionalnich novindii a novinarek za néco, co vede ke korozi zurnalistiky.
Novinafi se kvlili nim nemohou chovat dostate¢né profesionalné.

De Bruin uvadi piiklad nékolika zemi, kde se Zurnalisté distancovali od urcitého produktu
organizace, ktery podle nich pfili§ ovliviioval utvafeni vetejného minéni. Podle ni lze tento
akt interpretovat jako ,,pokus odd¢lit profesni identitu od stale silici hegemonické organizacni
identity*. (De Bruin 2000: 230-231)

De Bruin rovnéz vénuje pozornost prizkumim, znichz vyplyva, Ze novinafi a
pravdépodobné zejména novinaiky maji tendenci délat délici ¢aru mezi organizaéni, profesni

a generovou identitou. Jako ptiklad uvadi finsky prizkum, v némz 74 procent lidi pracujicich
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v zurnalistice odpovédé€lo, Ze jejich gender nehral nijak vyznamnou roli v jejich kariéfe. Na
druhou stranu se vSak 41 procent respondentek domnivalo, ze jejich pohlavi mélo negativni
dopad na vysi jejich platu, a 34 procent mélo pocit, ze nepfiznivé ovlivnilo jejich kariérni
moznosti. Podle de Bruin tak nékterym odpovédim dominovaly organizacni a profesni

identita, jiné zase byly zfeteln¢ formovany identitou genderu. (De Bruin 2000: 232-233)

7.2.3 Identita genderu

Identita genderu je koncept, ktery na sebe bere nejrtiznéjSi podoby a nese mnoho
rozdilnych vyznami. Vychazi z teorie socialni identifikace, socidlni konstruktivismu a
kulturdlnich studii. De Bruin pouziva rozdéleni podle Judith Lorber, které zahrnuje koncepty
biologického pohlavi (podle genetické a morfologické charakteristiky), sexuality (sexualni
orientace) a genderu (socidlni status a identita, socialni verze muze a Zeny)... (De Bruin 2004:
3-4)

Identita genderu podle tohoto déleni pak ,,odkazuje k identifikaci s néjakou socidlni
kategorii, spojenou s kulturnimi modely a pojetimi maskulinity a/¢i femininity*. Rozmanita
povaha jednotlivych genderovych identit naznacuje, ze ,nemtizeme hovofit o jednoduché
polarité¢ femininniho a maskulinniho®, ale je nutné rozeznévat riizné mnohocetné verze toho,
co je maskulinni a co femininni. Takové rozdilné verze genderovych identit si vytvateji i
pracovnici a pracovnice medialnich organizaci skrze své plsobeni uvnitf organizacnich
struktur, kultur a praktik. (De Bruin 2004: 4)

Vytvatfeni genderové identity miiZze byt rovnéz nahliZzeno jako sila tvarujici a udrzujici
struktury prace, ale také jako dusledek zavedenych pozic. Vliv organizacnich struktur na
identity a identifikaci genderu je zfejmé, kdyZ si uvédomime, Ze vysoké posty (pozice moci)
nejsou tak snadno dostupné Zenam. (De Bruin 2004: 4)

Aby ziskala subjektivni pohled, tedy zjistila, jak sviij pracovni Zivot vnimaji samotni
novinafi a novinadiky, a aby lépe porozuméla tomu, jak spole¢né koexistuji zminéné tfi
identity, provedla Marjan de Bruin kvalitativni vyzkum. Metodou hloubkovych rozhovort
s otevienou, minimalni strukturou vyzpovidala deset muzli a deset Zen pracujicich
v karibskych tisténych i1 audiovizualnich médiich. (De Bruin 2004: 8)

Na zéklad€ ziskanych dat dospéla k zavéru, Ze v zavislosti na okolnostech a podnétech
z okoli se genderova identita pfesouva na nizsi pticky osobni hierarchie hodnot. Identifikace
s tradiéné muZskym pracovnim étosem a profesnimi hodnotami se zdd byt jako ucinny

prostiedek, jak se vyhnout napéti mezi gendery a jejich polarizaci. Zdliraziovani profesni
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identity a potlaCovani genderové se v nékterych piipadech jevi jako dobrovolna volba
zmirnujici riziko napéti a tlakl hrozicich v souvislosti s genderovymi vztahy.

Limitovand moznost profesniho postupu mize byt v mnoha medidlnich organizacich
pfi¢inou, ze organizacni identita neni jako psychologicky ramec dostate¢né atraktivni —
nestoji za to se s nim identifikovat. Tento potencialni nedostatek organizacni identity mtize
pak rovnéz piispet k marginalizaci Zen v organizaci. Protoze gender a moc jdou v medialnich
organizacich ¢asto ruku v ruce, stadhnuti se z oblasti rozhodovani mtze byt ve strukturach, kde
dominuji rozhodovacim procesiim muzi, vlastn& podporou této omezené profesni mobility. **

(De Bruin 2004: 13-14)

% Nad ekonomickymi faktory této genderové nerovnosti v médiich se zamysli i Leslie Steeves, a to z pohledu
politické ekonomie. Vlastnictvi médii je dominantou muzli Zeny jsou sice vyuzivany organizacnimi
marketingovymi praktikami, ale nemaji pfistup do rozhodovacich procesi. ,,Koncentrace médii zintenziviuje

tento efekt a redukuje schopnost malych firem pfezit, zejména v rozvojovych zemich.“ (Steeves 2007: 193)
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8. Vvzkum vnimani zpravodajskvch hodnot

8.1 Vymezeni vyzkumu

Vyzkumy v oblasti médii se soustiedi na tii oblasti: medialni produkty, medidlni publika a
medidlni instituce. V prvnim piipadé jde o studium medialnich produkti jako kulturnich
artefaktti, které ,tvoii nejlépe pfistupné a pochopitelné elementy naSeho symbolického
prostiedi®. Studium publik se zabyvd zkoumanim ,,jednotlivci, skupin a spoleCnosti, které
jsou v interakci stémito produkty, n¢jak na né reaguji ¢€i si je interpretuji, piipadné je
ignoruji. A v neposledni fad¢ se vyzkum zaméfuje na studium jednotlivcl a instituci, jez
»vytvareji, reguluji a vypliluji symbolické prostfedi medidlnimi produkty“. (Meehan 1999:
149)

Média navic podle mnoha feministickych teoretika a teoreticek hraji dilezitou roli v tom,
jaké postaveni ve spole¢nosti Zeny zaujimaji (mimo jiné méla velky vyznam pro feministicka
hnuti). Proto jsou média pfedmétem mnoha jejich vyzkumi. Zatim se vSak vyzkum zaméfoval
zejména na reprezentaci zen v médiich stfedniho proudu, tzn. uz existuje mnoho informaci o
tom, jak byly a jsou zobrazovany zeny ve filmu, televizi, zpravodajstvi obecné apod. a také
jak se tento obraz vyviji. Také roste pocet vyzkumil zabyvajicich se zenskym publikem, jejich
zpisobem ,,Cteni medialnich textli a reakcemi na tyto obsahy. (Byerly, Ross 2006: 2)

Méné uz se vyzkum soustiedi na analyzu medidlnich struktur, kde je vlastnictvi a kreativni
kontrola stale v rukou muzt a kam zZeny stale tézce ziskavaji ptistup, a na vlastni mediadlni
projekty zen ¢i feministické kampané. (Byerly, Ross 2006 : 2)

Vyzkum v této praci bude zaméfeny na jednotlivé zeny, které ,vytvareji, reguluji a
vyplituji symbolické prostiedi medialnimi produkty“. Budou to osobnosti profesionalnich
komunikatorek: novinafek pracujicich v kazdodennim zpravodajstvi a profesionélek z odvétvi
public relations. Oblasti zpravodajstvi a public relations jsou si v mnoha ohledech podobné,
v jinych (velmi) odlisné, kazdopadné€ do urc€ité miry na sob¢ zavislé.

Céstetné se vyzkum dotkne také oblasti medidlnich struktur — bude se zajimat o to, jak
zpovidané zeny pozoruji a vnimaji prostfedi, v néz se vytvareji zpravy, (nejen) z hlediska

genderu, a co ze svych pozorovani usuzuji.
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8.2 Pozadi vyzkumu

Podle autorek knihy Women and Journalism vysledky nékterych studii naznacuji, ze
gender neumi spolehlivé predpoveédét rozdily v profesnich hodnotach a Zurnalistickych
postupech. (Chambers, Steiner, Fleming 2004: 103)

SpiSe nez gender, se jako to, co ovliviluje individudlni postoje a hodnoty, jevi socio-
ekonomické pozadi a politické nazory. Stejné tak rodinné zdzemi a profesni vychova ma na
vnimani etickych a zpravodajskych hodnot zfejmé vétsi vliv. Rovnéz prostiedi redakce a
komunity mé zda se vétsi dopad — alespont v americké Zurnalistice. Kdyz Zeny a muzi
dostavaji za ukol sefadit potencidlni role médii, vysledky se téméf nelisi. Stejné tak se nelisi
v otdzce priijatelnosti nékterych kontroverznich metod: pouziti tajnych dokumenti, skrytych
kamer, ptevlekd apod. (Chambers, Steiner, Fleming 2004: 104-105)

Mnoho novinarek si nemysli, Ze by zpravy byly definovany genderové, a domnivaji se, Ze
standardy piesnosti, slusnosti a etiky se tykaji vSech bez ohledu na gender. (Chambers,
Steiner, Fleming 2004: 106) Podle Ross, argumentujici vyzkumem naptiklad z Jizni Afriky,
v rozhovor s novindikami vyplyvd, Ze jen mald hrstka Zen — 1 mezi témi, které jsou
nespokojené s diskriminaci v pfidélovani témat — si je védoma tzv. male-centricity, jakési
muzostiednosti zurnalistickych standardi, jako je zaznamenani hodnost (newsworthiness) ¢i
vetejny zdjem.®”’ Podle ni se mnoho dotazovanych novinaiek dokonce snazi vyvratit jakékoli
sexistické chovani v profesi a jako diikaz pouziva svlij vlastni piiklad. Toto jednani lze
oznacit za strategii sebeklamu (self-deception strategy). (Ross 2004: 145-146)

Na druhou stranu vSak tyto stejné vyzkumy naznacuji, Ze zeny s sebou pfinesly do
novinaiské praxe noveé perspektivy a styly zpravodajské prezentace (alespont se to domniva
vyznamna &ast téch, kteii se vyzkumi uéastnili). Zeny pry ,piedefinovaly zpravodajstvi a
roz$ifily Skalu toho, co je povazovdno za zpravu®, ,pomohly transformovat zpravodajské
stranky prostfednictvim promény a rozsifenim definic zpravodajstvi®, napf. o oblast zdravi,
rodiny, péfe o déti ¢i sexualniho obtéZovani a diskriminace. (Chambers, Steiner, Fleming

2004: 103, 107)

% Pitom podle Ross jsou tyto hodnoty pouze maskované jako neutralni étos ,,profesionalni zurnalistiky*, ale ve
skuteCnosti jsou ,,organizovany kolem struktur, jez maji muze jako normu a Zenu jako tu jinou“. (Ross 2004:

147)
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Podle prizkumu zroku 2000 pro organizaci International Women’s Media Foundation
(IWMF)®® _ mnoho Zen v&H, Ze novinarky nabizeji jinou, 'lid3t&j3i perspektivu' zpravodajstvi.
(Chambers, Steiner, Fleming 2004: 105)

Podobny prizkum provedeny o tfi roky difive ukézal, Ze vice jak polovina dotazanych si
mysli, ze novinarky ,,pfistupuji k mezindrodnim zpravam jinak, nez muzi, at’ uz tim, jak
vybiraji témata, ¢i zjakych hli se témito tématy zabyvaji.“ (Chambers, Steiner, Fleming
2004: 105,106)

To by potvrzovaly i vysledky prizkumi, které se zabyvaly tim, jak novinafi a novinarky
odlisn¢ vnimaji svou praci a jeji motivy — pokud se tyto rozdily skutecné mohou promitat do
prace jednotlivce. Zeny v nich napiiklad Gastdji zminovaly, 7e dilezitym aspektem jejich
prace je pro n¢ ,,moznost pomahat lidem®. (Chambers, Steiner, Fleming 2004: 105)

Existuje vSak také nazor, ktery tikd, ze Zeny se ve svych pfistupech nelisi jednoduse proto,
ze prebiraji styl svych muzskych kolegl, kteti urcuji zpravodajské standardy; obzvlasté ty
zeny, které se chtéji vénovat oblastem, jako je politika ¢i ekonomika — tradi¢né povazovanym
za ,,muzska‘“ témata.

Chambers, Steiner a Fleming doslova pisi: ,,N&které Zeny se snazi 'nandat to chlapctim
v jejich vlastni hie' tim, Ze pfejimaji jejich asertivni macho styly.” (Chambers, Steiner,
Fleming 2004: 104)

Tento ,,zpusob hry podle muzskych pravidel usti v néco, ¢emu Anne Phillips fika
domestikovany feminismus — Zeny ,,usiluji spiSe o rovné pfilezitosti v rdmci existujicich
struktur patriarchatu, nez aby zpochybiiovaly struktury samotné®. 67 (Ross 2004: 146)

Ross uvadi tii strategie, jakymi se zeny vyrovnavaji s tradi¢ni kulturou zpravodajskych
redaket:

- inkorporace, kterd obnasi vzit za své maskulinni pfistupy a hodnoty, naptiklad

objektivitu;®®

5 http://www.iwmf.org

87 7a&lenéni novinatek do prevazné muzské profese ma za nésledek, ze dochazi k ,,normalizaci zdkladnich muzi
identifikovanych zajmt a na muze zamétené agendy*. K pfijeti Zurnalistickych postupt a konvenci tak dochazi
prostiednictvim zauCeni do rutin, vramci nichz jsou muzské perspektivy postaveny tak, jako by byly
,bezproblémové, nezpochybnitelné a pfedevsim nezatizené hodnotami®. (Ross 2004: 146)

% Podle van Zoonen je soudasti profesni ideologie i to, Ze ,zpravy se d&ji 24 hodin denn&“, takze novinaiska
prace — stejn¢ jako matefska péce — neni nikdy u konce. Coz ovSem pro novinaiky predstavuje problém, pokud

by rady skloubily kariéru a péci o déti. (van Zoonen 1994: 53)
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- feministicky pristup: novinatka se védomé¢ rozhodne predstavovat
.alternativni hlas*;

-ustup: zeny se rozhodnou rad¢ji neucastnit ,bitev na redakénim kolbisti* a
pusobi jako nezavislé novinarky. (Ross 2004: 148; Byerly, Ross 2006 79-80)

To by mozna do jisté miry vysvétlovalo, pro¢ rozhovory, osobni stanoviska a neoficialni
data ptinaseji protichudné dukazy. Na jednu stranu ukazuji, ze Zeny si vytvareji ,,postoje a
nahledy na profesni etiku podobné tém, které maji muZzsti kolegové®; mozna jako disledek
toho, Ze museji ,,pfijmout hodnoty a praktiky redakci, kde pfevazuji muzi, aby mohly byt
povazovany za profesionalky*“. Mnohé z nich dokonce samy popiraji, Ze by svou praci délaly
jinak. Na druhou stranu, nékteré¢ védecké ditkazy hovoti o tom, ze ptesto vSechno dé€laji svou
praci ,,pteci jenom trochu jinak*.

(Chambers, Steiner, Fleming 2004: 106)

8.3 Vybér tématu

Téma a vyzkum diplomové prace se opira o ¢lanek Alizy Lavie a Sama Lehmana-Wilziga
., Whose News? Does Gender Determine the Editorial Product?“ zroku 2003. Clanek se
zabyva vztahem genderu a zpravodajskych hodnot a kritérii.

Je zde ptedstaven vyzkum provedeny v Izraeli, ktery zkoumal 25 editorti a 16 editorek
sedmi izraelskych listi a jehoZ cilem bylo prozkoumat, jak gender ovliviiuje profesionalni
vybér zprav. Vyzkum kombinuje kvantitativni metodu dotaznikového Setfeni a kvalitativni
metodu hloubkovych rozhovorti, vedenych s malou ¢asti zkoumaného vzorku. Jako kontrolni
skupina se vyzkumu podrobilo 1 90 studenti a studentek masové komunikace.

Vysledky dotaznikového Setfeni nenaznacily, Ze by pfi vybéru zprav hral gender vyrazngjsi
roli. Nicméné na zakladé analyzy demografickych Gdaji a také zminénych rozhovort dospéli
autor a autorka k zajimavé myslence. A sice, ze nedostatek rozdilit mize byt dan tim, Ze Zeny,
jez vstupuji do zpravodajské profese, jsou si védomy jistych ,,ustupkia* z ,,zenskych* hodnot,
které budou muset ucinit, chtéji-li v zaméstnani uspét. Podle Lavie a Wilziga ,,opoustéji
tradi¢ni hodnotovy systém, v némz maji déti prednost pied profesnim postupem® a davaji tak
prednost kariéte. (Lavie, Wilzig 2003: 22)

Na druhou stranu, Zeny, které jsou si téchto aspektii védomy a odmitaji se ptizptsobit, voli
podle autorky a autora Clanku radé¢ji jiné oblasti zurnalistiky (soft news) ¢i komunika¢niho

odvétvi (PR, reklama), aby podobné rozhodnuti udélat nemusely.
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Podle nich tak mozné absence jakékoli odliSnosti v zachdzeni se zpravodajskymi kritérii
muze byt ,artefaktem profesionalni sebe-selekce”, tedy dusledkem toho, Ze Zeny
upiednostiiyjici ,,zenské™ hodnoty a matetské zajmy se védomé vyhybaji profesi novinaiky-
zpravodajky a ,prenechdvaji misto ve zpravodajské produkci Zenam s 'vice muzskym'
hodnotovym systémem. (Lavie, Wilzig 2003: 22)

Lavie a Wilzig tak navrhuji, aby se vyzkum do budoucna zabyval i moznymi rozdily ve
vnimani zpravodajskych hodnot a kritérii mezi novindikami pracujicimi ve zpravodajstvi a

zenami pracujicimi v public relations, reklamé, ¢i jako tiskové mluvei.

Cilem prace neni ani tak zjistit, zda gender skute¢né determinuje vysledny redakcéni
produkt, ale spiSe zkoumat vztah mezi zpravodajskymi hodnotami a genderem na individuélni
urovni a také to, jak hledisko genderu ve své praci vnimaji samy pftislusnice dvou zminénych
medialné komunikac¢nich profesi. To, ze se bude zajimat 1 o oblast public relations, bude
nejen proto, ze chce porovnat tyto dvé skupiny a dobrat se k zavérim ohledné domnélych
rozdili vyslovenych Lavie a Wilzigem, ale také proto, Ze Zeny pracujici v public relations
mohou v jistém ohledu ovliviiovat zpravodajskou produkci, at’ uz jde o nabidku témat ¢i

dokonce pfimé vyuzivani jimi zpracovanych materialt.

8.4 Predstaveni vyzkumného problému

Vyzkum v této diplomové praci se skladd ze dvou Céasti — kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni ¢ast vyzkumu sestdva z dotaznikového Setfeni mezi piislusnicemi obou profesi.
Dotaznik zjiStuje demografické udaje a profesni charakteristiky dotazovanych a rovnéz
obsahuje dv¢ baterie otazek a jedno cviceni tykajici se vztahu ke zpravodajskym hodnotam a
tématickym okruhlim. V této ¢asti dotaznik do jisté miry kopiruje dotaznik pouzity Lavie a
Wilzigem pro jejich vyzkum mezi editory a editorkami izraelského zpravodajstvi. Zjistuje,
zda existuji urc€ité odliSnosti jak v preferencich konkrétnich zpravodajskych hodnot a
tematickych okruht (nadefinovanych podle Lavie a Wilziga a Galtunga a Rugeové), a také
preferenci a potadi 24 fiktivnich titulkl (cviceni rovnéZz vychézi z dotazniku Lavie a Wilzga),
tak ve zminénych udajich a charakteristikach. (Lavie, Wilzig 2003: 25)

Druhéd ¢ast vyzkumu je kvalitativni. Formou hloubkovych individudlnich rozhovora
s otevienou strukturou se bude snaZit ziskat vypovédi Zen z obou zkoumanych skupin, tykajici

se jejich pohledu a pojeti zpravodajskych hodnot, ale i celkového vnimani procesu vybéru
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zprava vlivl, jez podle nich v tomto procesu plsobi, a v neposledni fad¢ toho, jakou roli
podle nich v tomto hraje pohlavi/gender. Pfepisy rozhovort pak budou podrobeny kvalitativni
analyze, a to pomoci otevien¢ho a axidlniho kddovani.

Kombinaci kvantitativni a kvalitativni metody byla zvolena ze dvou divodi. Za prvé,
inspiraci bylo rozvrzeni vyzkumu Lavie a Wilziga a jimi pouzitych metod — vzhledem
k tomu, ze jsem pii volbé tématu vychazela zjimi piedlozeného vyzkumného problému,
povazovala jsem to za pfirozené. Domnivam se, ze vybér metod podle Lavie a Wilziga je
logicky vzhledem k povaze toho, co vSe si prace klade za cil zjistit, pfibliZit, pfinést. Proto
jsem si ho vyptjcila jako vyhovujici mym zamérim.

Za druhé¢, kvalitativni metodu jako druhou fazi vyzkumu spattuji jako vhodnou, nebot’ se
domnivam, Ze pouze kvantitativni metody a jimi ziskané vysledky v tomto pfipadé€ nestaci -
pfedmétem vyzkumu je slozity proces lidského vnimani, chapani a mysleni. Naopak véiim, Ze
pokud se prace zajima o individualni pojeti a vnimani urc¢itého konceptu, kvalitativni analyza
je nezbytna a zésadni. Na druhou stranu prace si klade za cil pfinést i data, u kterych by sbér
pomoci kvalitativnich metod nemél pfili§ vyznam, neznamenal by zZadnou ptidanou hodnotu
(pomineme-li naptiklad motivy pro studium oboru ¢i konkrétni divody nespokojenosti se
zaméstnanim apod., coz ovSem neni predmétem této prace).

Také je nutné zminit, ze velikost vzorku pro kvantitativni dotaznikovou metodu nebyla
dostatecné velkd na to, aby mohla tato data stdit o samoté a mit dostateCnou vypovidaci
hodnotu. SpiSe méla tato data vytvofit vychodisko a jakousi bazi pravé pro druhou,
kvalitativni fazi, kterd predstavuje hlavni ¢ast vyzkumu. Vétfim, Zze skloubenim obou metod se
Iépe pfiblizim zdméru této prace — tedy alespon Castecné zjistit/pochopit, jak novinaiky a
profesionalky PR pohlizeji na zpravodajské hodnoty jako urcité determinanty své profese, jak
si je vysvétluji, zda spatiuji néjakd uskali v praci podle téchto kritérii, jak koresponduji ¢i
naopak koliduji s jejich vlastnim hodnotovych systémem a zda je piijaly za své, nebo jsou pro

n¢ jen nastrojem, ktery pii praci akceptuji, aby obstaly ve své profesi.
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8.5 Kvantitativni faze vyzkumu

8.5.1 Metodologie

Kvantitativny vyzkum miize mit rizné podoby: obsahovéd analyza, oficidlni statistiky,
experiment apod. (Silverman 2005: 15)

V tomto piipad€¢ pljde o socidlni prizkum zaloZeny na individudlnich osobach jako
jednotce analyzy a zabyvajici se distribuci proménnych ve zkoumanych skupindch a
pfipadnymi vztahy mezi nimi. Metodou sbéru dat bude dotaznikové Setteni. Jeho cilem bude
zjistit zejména, jak jsou proménné distribuovany ve dvou zkoumanych skupinidch Zen
(deskriptivni vyzkum), ale také jaké jsou vztahy mezi proménnymi (deskriptivni-explanacni

vyzkum); jak se proménné lisi v kategoriich ¢i podél kontinua.*” (Punch 2003: 16)

Faze vyzkumu
e Predvyzkumna faze
Literatura

!

Vyzkumna oblast — Téma — Vyzkumné otazky

1

Kontext

e  Vyzkumna faze
Design vyzkumu — Sbérdat — Analyza — Ovéieni hypotéz

(Punch 2003: 8)

Zakladnimi prvky kvalitativniho prizkumu jsou: cile vyzkumu, hypotézy, dotaznik,

vzorek, strategie sbéru dat, strategie analyzy dat, zprava (interpretace dat). (Punch 2003: 23)

% Kritika kvantitativniho vyzkumu: ,.Pii vyuZivani &isté kvantitativnich metod se zapomina na socidlné a

kulturné konstruované proménné, které se pokousi kvantitativni vyzkum korelovat.“ (Silverman 2005: 17)
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1. Cile vyzkumu: prohlaseni - na dostateCné vysoké tirovni obecnosti a abstrakce — o tom,

co vyzkum hodla zjistit.

2. Hypotézy: vyroky, které vyzkum hodla ovéftit.

3. Vzorek: Skupina jednotek, které skutecné zkoumame. Nejprve se musime rozhodnout,
jaky soubor je pozadovan a jak bude vybran. Nasleduje volba strategie pfistupu ke vzorku.

(Punch 2003: 23-36, 62)

V tomto pfipad¢ pijde o tcelovy nereprezentativni vybér, neboli vybér isudkem, coz je
nepravdépodobnostni  metoda  vybéru. Jsou vybrany jednotky, o nichz se
vyzkumnik/vyzkumnice domniva, Ze ve svém souhrnu nejlépe umozni provést zamyslené
statistické zkoumani. Vybirajici tedy ,,v dobré viie* subjektivné rozhoduje, kterou jednotku
zahrnout do vybéru a kterou ponechat mimo. Vybér typickych jednotek lze povazovat za
reprezentativni z pohledu urovné, nikoli uz z pohledu Variability.70

Vybér metodou snéhové koule — vybér ucelovym ,,nabalovanim* dal$ich osob. Piivodni

informator nas vede k jinym ¢lentim skupiny. (Novotna 2009/2010: 19)

4. Dotaznik: soubor vyzkumnych otdzek, nastroj sbéru dat. Musi obsahovat minimalné
jednu otazku ke kazdé¢ z proménnych. U kazdé proménné musi byt urceno, zda jde o
nominalni, kardinélni ¢i ordindlni znak. U otazek se pak urcuje typ.

Typologie z hlediska odpovédi:

- otevieng,
-uzavieng,
- polozaviené.
Informace zjistované v dotazniku mohou byt
- faktické (demografické),
- kognitivni (znalosti),
- afektivni (postoje),
- behavioralni (praktiky).
(Punch 2003: 51)

0 Vybérova Setieni v socidlné ekonomické statistice. Dostupné z <http://svse-studenti.ic.cz/svse/statistika/
2/pravdep_4.doc>; Novotna, Hedvika. Uvod do spolecenskovédnich metod : Vybérové strategie. Praha: FHS,
UK, 2009/2010. Dostupné z <is.cuni.cz/studium/predmety/index.php?do=down&did=11786>.
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5. Strategie sbéru dat:

1. Metoda administrace dotazniku (distribuce a sbér).

2. Detailni pldn administrace.

3. Strategie ptistupu ke vzorku.

4. Privodni dopis: o ¢em je projekt, kdo je autorem/autorkou a proc, k jakym uceltim
budou vyuzity ziskané informace, jak byli vybrani respondentky, divérnost a anonymita,
instrukce k vyplnéni a navraceni dotazniku.

5. Metody distribuce, terminy; metody sbéru, terminy.

6. Strategie analyzy dat:

1. shromazdéni, ¢isténi a zadavani dat;
2. deskriptivni analyza - distribuce proménnych, primeéry, standardni odchylky, frekvence;
3. vztahova analyza - vztah mezi proménnymi.

(Punch 2003: 23-63)

8.5.2 Cil vyzkumu, hypotézy

Cilem vyzkumu je zjistit, zda a pfipadné jaké existuji rozdily v hodnoceni duleZitosti
zpravodajskych hodnot mezi novinatkami pracujicimi ve zpravodajstvi a profesionalkami

z public relations a v ¢em mohou tyto rozdily spocivat.

Hypotéza 1: Hodnoceni zpravodajskych kritérii a témat se bude mezi u novinaiek-
zpravodajek a pracovnic v PR ¢astecné lisit.

Hypotéza 2: Piipadné odliSnosti budou napovidat, Ze zpravodajky maji zvnitinény
(maskulinni) zakonitosti zpravodajstvi.

Hypotéza 3: V public relations naopak pracuji zeny s ,,vice femininnim*“ hodnotovym
systémem.

Hypotéza 4: Zpravodajky maji tendenci odkladat matetstvi do pozdéjsiho veku.

Hypotéza S: Zpravodajky méné déti.
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8.5.3 Vybér vzorku a sbér dat

Dotaznik - dokument MS Word - byl rozesilan elektronickou postou (metoda rozesilané
ankety). K dotazniku byl ptilozen dopis objasiiujici ucel a cile vyzkumu, dale instrukce k jeho
vyplnéni a navraceni a také termin ukonceni vyzkumu.

Vzorek byl vybran metodou zamérného, ucelového vybéru typickych jednotek. Rozhodla
jsem se oslovit Zenskou cast redakci vzdy znékolika médii daného typu. Ve skupiné
zpravodajek tak byly o spolupraci pozadany novinatky ze zpravodajskych redakci, jak
tisténych médii (Lidové noviny, Respekt, Reflex, Tyden), televizni zpravodajky (z redakci
CT, Novy i Primy) a novinatky elektronickych médii (idnes.cz, ihned.cz). Média jsem volila
podle toho, aby vzdy v kazdé skupiné podle typu bylo alespoii jedno z téch, kterd povazuji za
spolecensky vyznamnd. Dulezitym faktorem byla také dostupnost kontakti na webovych
strdnkach média. Celkem bylo pozadano o spolupraci 110 novinarek.

Touto formou bylo ziskdno 20 vyplnénych dotaznikli — ve skupiné byly zastoupeny jak
novinatky z tisténych médii (LN, Tyden, Reflex), tak z televizniho zpravodajstvi (CT, Nova a
Prima).

Z oblasti public relations byly osloveny dv¢ kategorie profesionalek:

- zamé&stnankyné PR agentur,
- zaméstnankyné PR oddéleni soukromych firem a subjektli mimo oblast PR.

Metodou sn¢hové koule bylo ziskdno celkem 196 kontaktd. Z této skupiny se vrétilo
celkem 22 vyplnénych dotazniki, ve vzorku jsou zastoupeny ob& zminéné kategorie.

Naévratnost dotazniki (response rate) se pohybovala mezi 11 a 18 procenty.”"

8.5.4 Tvorba a obsah dotazniku

Jak jiz bylo zminéno, pii tvorbé dotazniku jsem se inspirovala vyzkumem Lavie a Wilziga.
Cast tykajici se zpravodajskych hodnot a témat, zafazena uprostied dotazniku, vznikla az na

vyjimky doslovnym prekladem jimi uZitého seznamu hodnot/kritérii’> a témat”*, ktery jsem se

! Tady je nutné dodat, Ze nékteré z oslovenych Zen pracujicich v public relations reagovaly na zadost o vyplnéni
dotazniku negativné s tim, ze obsahuje dotazy na tdaje, které maji svymi organizacemi zakazany poskytovat.
Naptiklad Andrea napsala: ,Bohuzel vSak vyzkum obsahuje informace, které jsou internim tajemstvim
spolecnosti, proto se k dotazniku nemtizeme vyjadfovat.” Novinatrka Eva zase uvedla, Ze se nemtiZe ,,z principu
zapojit™.

7 Lavie, Wilzig: Elite members and local heroes; size and intensity of the event; wide-ranging scope; continuity

(from previous days); surprise; editorial mix (with other news items); degree of predictability; reference to
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samoziejm¢ CasteCné pokusila pfizpisobit Ceskému prostiedi. V baterii tykajici se
zpravodajskych hodnot jsem pfi vybéru oznaceni vychazela jak z hodnot uvedenych v ¢lanku
Lavie a Wilzigem, tak z kritérii podle Galtunga a Ruge. (Lavie, Wilzig 2003; Galtung, Ruge:
1965)

Celkem dotazované vybiraly na Skédle od jedné do péti (1-nepftilis dilezit¢ az 5-velmi
dalezité) u kazdého z 18 predlozenych témat, stejné tak u kategorie zpravodajskych hodnot,
kde navic mohly u 15 kritérii volit 1 variantu odpovédi nula, tedy nerozumim kritériu.

O ptevedeni do ¢eskych podminek jsem se jesté dikladnéji pokusila u tvorby cviceni, které
se skladalo z 24 fiktivnich zpravodajskych titulkd, z nich dotazované mély vybrat 12, které se
podle nich tykaji nejvyznamnéjSich udalosti, a pfifadit jim poradova ¢isla od jedné do
dvanacti — od nejvyznamnéj$i po nejméné¢ vyznamnou. Pti volbé titulkli jsem se nechala
inspirovat aktudlnim zpravodajstvim a v ném prezentovanymi udalostmi.

Vsechny tii1 pfedloZzené seznamy byly abecedné fazeny, na coz byly dotazované v zadani
upozornény. Toto opatfeni bylo vedenou snahou zamezit ovlivnéni volby dotazovanych a
zkresleni ziskanych dat.

Dalsi dvé ¢asti, zamétené na profesni a vzdélanostni charakteristiky (zafazena na zacatku
dotazniku) a na demografické udaje (zafazena na konci) se také Castecné opiraji o seznam
Lavie a Wilziga.74 Prvni ¢ast zjistovala profesi, spokojenost s pozici, finanénim ohodnocenim
a celkovou spokojenost s praci, vysi platu, délku a flexibilitu pracovni doby a rozsah tvazku.
Rovnéz obsahovala otazky tykajici se srovnani jejich platu s kolegy a nadtizenych (zda jde o
muze, ¢i Zenu). Nakonec tato C¢ast dotazniku zjiStovala, zda se doty¢na vénovala vzdy jen
svému aktudlnimu oboru, jak dlouhou v ném ma praxi, jaké je jeji nejvyssi dosazené vzdélani

a ktery obor studovala.

people involved; cultural identity; editor’s personal preference; (occurred in a) leading country; significance;
conflict; matches paper’s ideological stance; geographical proximity; negativity; frequency of occurrence.

7 Lavie, Wilzig: Fashion and design; environment; national security; culture and entertainment; religion;
societal concerns (education, health, poverty and minorities); international news (including world economy);
foreign policy; economics; science and technology; sports; Israeli politics (political parties, etc.); law and order;
local government; the peace process; transportation and communications. (Lavie, Wilzig 2003: 25)

™ Lavie, Wilzig: Work habits, opinions, perceived professional status, daily media consumption of news,
satisfaction with place of employment, continuity of journalistic work, previous employment and promotion
history. This section elicited a description of the subject’s job history and opinions on news journalism in the
subject’s own words. Sex, age, education, country of origin, family status, number of children, as well as length
of tenure in an editing position, weekly frequency of editing news pages, pay schedule, type of newspaper, etc.

(Lavie, Wilzig 2003: 25)
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Posledni ¢ast dotazniku zjistovala vékovou kategorii, vztahovou charakteristiku, pocet déti
a vek pfi pofizeni prvniho ditéte.

Dotaznik obsahoval otdzky uzaviené s moznosti jediné odpovédi — dichotomicke,
vybérové, skalové; otazky polouzaviené a jednu otazku filtra¢ni. Dotaznik zjist'uje informace

demografické, vztahové-postojove.

8.5.5 Interpretace vysledki

Analyze ptedchazelo shroméazdéni, redukce a Gprava dat a zadavani dat do programu SPSS
(Statistical Package for Social Sciences). Pomoci programu byla data zpracovana a
sumarizovana. V programu byly pouzity funkce deskriptivni statistiky - frekven¢ni analyza,
prumér, medidn. Nasledna analyza byla provedena na deskriptivni trovni (distribuce

proménnych napfi¢ vzorkem) a na Grovni vztahli mezi témito proménnymi.

Osobni udaje: VétSina respondentek byla ve veéku 25-38 let — ti1 Ctvrtiny novindiek a
necelych 82 procent”” profesionalek PR. Mladsi vékové kategorie (pod 25 let) byly Gast&ji
zastoupeny u skupiny novinarek, a to 15 procent. U pracovnic PR to bylo pouhych 4,5. Nad
38 let bylo 10 a 13,5 procenta respondetek.

Vékova skladba

Procentualni 50+
zastoupeni 40+ @ Novinarky
30
20
10+

m Pracowice PR

18-24 25-38 39 a vice

Vékova kategorie

Vétsina zen ve zkoumaném vzorku byla svobodna, ¢astéji novinarky — rozdil ¢inil 15

procent. Ty také Castéji deklarovaly, ze nemaji stalého partnera/partnerku (mtize souviset

7 Vsechny tudaje jsou uvedeny ve validnich procentech, tedy 100 procent se rovna souétu viech platnych

odpovédi, pokud neni uvedeno jinak.
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s veétSim poctem novindiek mladSich 25 let). Ve sledované skupiné bylo 30 procent vdanych

novinaiek a témér 41 procent profesionalek PR.

Vztahova charakteristika

70+
60+
50+
40
V procentech 301
20+
10

@ Novinarky
| Pracownice PR

Swobodna Vdana Jiny

Z hlediska matefstvi jen velmi mirné vedly pracovnice PR: mezi nimi bylo témét 32
procent matek — tedy celkem 7 ve skupiné 22 Zen (mezi novinarkami 25 procent — tedy 5
z celkem 20 Zen), nicméné z véku, ktery uvedly pfi potizeni prvniho ditéte vyplyva, Ze Castéji
,»odkladaly* matefstvi po tficitce. Zatimco vétSina matek-novinarek (80 procent) své prvni
dit¢ porodila mezi 26-31 lety, Zeny pracujici v PR byly ve skupiné prvorodic¢ek pod 31 let
zastoupeny jen z 50 procent, druhd polovina si své prvni dité pofidila ve véku 32-37 let.
Novinarky také mély Castéji dveé déti (tfi z celkového postu péti matek), ve skupiné PR tomu

bylo naopak (pét ze sedmi matek).

Déti

80+
70+
60+
50+
V procentech 40+

30+
20+
10+

0-

Zadné

Jedno

Pocet déti

Dwe

@ Novinarky
m Pracownice PR

Vzdelani: V obou skupinach méla vétSina Zen vysokoskolské vzdélani — vysokoskolackami

byly €astéji novinaiky, a to v 85 procentech, ovSem rozdil nebyl nijak vyrazny. Profesionalky
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v PR maji mezi sebou o necelych 8 procent méné vysokoskolacek. Z ¢isel vyplyva, ze mezi

novinaikami je témét 58 procent absolventek absolventek zurnalistiky a/ci medialnich studii.

Studované obory - novinarky

@ Zurnalistika, medialni studia
m Politologie

0O Ekonomie

0O Pedagogika

| Lingvistika

@ Humanitni studia

| Socialni védy

0O Prawo

m Konzervator

Mezi profesionalkami v public relations studovaly vykonavanou profesi pouze 36,4
procenta ¢i souvisejici obory — PR, marketing, reklamu. Druhym nejcastéjSim oborem je u
nich ekonomie (23,8 procenta) a pravé zurnalistika/medialni studia (14,3 procenta). Zbytek
novinafek a pracovnic v oboru PR pfichazi se vzdélanim pedagogickym, politologickym nebo

z oblasti jinych socialnich a humanitnich véd.

Studované obory - public relations

@ Zurnalistika, medialni studia
@ Marketing a public relations
O Politologie

0O Ekonomie

B Management

O Pedagogika

| Film

0 Cestowni ruch

Praxe: Dotazované novinaiky cCastéji deklaruji, Ze vykonavaji svou profesi odjakziva —
celych 80 procent. V public relations je to jen necelych 55 procent. I vtomto ptipadé
prichazeji do public relations Zeny zobort, jako je Zzurnalistika (13,6 procenta) nebo
pedagogika (9,1 procenta). Absolventky pedagogiky vSak nejdeme i mezi novinarkami (15

procent).
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Praxe
Jiné
Bankownictvi
E- Obchod
8 Pedagogika m Novinarky
PR 3 B PR
Zurnalistika
F ‘ ‘ ‘ ‘
0 20 40 60 80
V procentech

Zamestnani: Profesiondlky PR Castéji uvadéji pevnou pracovni dobu - ve 33 procentech
(oproti necelym 16 u novinarek). V obou skupinach tak ptfevazuje doba pohybliva, flexibilni.
Velka vétsina pracuje tydné Ctyficet hodin a vice, o trochu vice novinarky — 95 procent z nich
(v public relations je to 81,8). Plny tvazek uvedly tfi Ctvrtiny novinarek a 57 procent
profesiondlek PR. Ty jsou Castéji zaméstnany na ¢astecny uvazek — 19 procent dotdzanych.
To mtze byt ddno vétSim poctem matek v této skuping, ale jen z ¢asti — matek je v PR
skupin€ o 7 procent vice, na ¢asteCny uvazek jich vSak pracuje o 14 procent vice. Praci na
volné noze uvedlo 30 procent novinarek a zhruba o 7 procent mén¢ Zen z PR.

Piijem: Zeny v PR jsou méné zastoupeny v nejniz§i piijmové skupiné a ¢astéji v nejvyssi.
Vétsina z nich se vSak pohybuje v kategorii stfedni (20-40 tisic korun mési¢n¢) — 60 procent;

u novinaiek je to 70 procent.

70

60

50

Procentualni 401
zastoupeni 30+
20+

10+

O,

@ Novinarky

m Pracownice PR

Méné nez 20-40 Vice nez 40
20 tisic tisic

Vyse prijmu
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Na druhou stranu zeny z PR castéji uvadeji, ze jejich muzsti kolegové na stejnych pozicich
maji vyssi plat — takto odpovédélo 30 procent vSech dotdzanych (tedy 54,5 procent z téch,
45 se vyjadrilo, ze nevi (jedna zena tedy uvedla, Zze mé plat vyssi nez kolegové). Novinarky
v 50 procentech deklaruji stejny plat (83 procent urcitych odpovédi), v 10 procentech nizsi

vvvvv

procent; 40 se vyjadiilo, ze nevi.

Pfijem muzi na stejné pozici

90+

V procentech 704
(100 % je g0
soucet vSech 50+

odpovédi 40 @ Novinarky
kromé 301 m Pracownice PR
"nevim") 201
10
0,
Stejny VyS§si

Srovnani s vlastnim platem

Hierarchie: Nadtizeného ma ve zpravodajstvi 50 procent novinaiek a v public relations 45
procent profesionalek, nadiizenou shodné 40 procent. Zbytek zen uvedl, ze samy vykonavaji
tuto funkci, pfipadn€, Ze nemaji nadfizen¢ho, ani nadfizenou. Zatradime-li do kategorie
nadfizena samy respondetky a vylou¢ime-li kategorii bez nadtizenych, vysledna ¢isla jsou: 53
procent nadiizenych muzi ku 47 nadfizenym Zendm ve zpravodajstvi a 45 procent muzi ku

55 procent Zen v public relations.

Spokojenost: Celkové jsou obé skupiny se svou praci spokojeny. Jako velmi spokojené ¢i
spiSe spokojené se uvedly vice jak tii ¢tvrtiny novindiek i profesionalek PR. Mén¢ spokojené
pak byly Zeny z PR se svym finanénim ohodnocenim (coZ muze souviset naptiklad s tim, Ze
jejich kolegové na stejnych pozicich vydélavaji vice) — 27 procent uvedlo, Ze jsou spiSe nebo
velmi nespokojené; 54,5 procenta zaskrtlo variantu velmi spokojena a spiSe spokojena.
Novinaiky takto volily v 70 procentech, 20 procent uvedlo primérnou spokojenost. V ptipadé
pozice se za velmi nebo spiSe spokojenou oznacilo 84,2 procenta novinaiek a o 7 procent

mén¢ profesionalek PR.
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Spokojenost s pfijmem

70
60
501
Poéet zen v 40/

procentech 30+ @ Novinarky
20 m Pracownice PR

10
04

Velmi/spise Spise/velmi
spokojena nespokojena

Zpravodajské hodnoty: Pokud jde o pfisouzeni dilezitosti zpravodajskym hodnotam, v

polovin¢ piedlozenych kritérii (7 z 15) se obé skupiny zhruba shoduji. Jde o kritéria
Geograficka blizkost, Jednoznacnost, Kontinuita, Negativita, Neocekavanost, Predvidatelnost,
Velikost a intenzita. V téchto piipadech pfisuzovaly zeny z obou skupin hodnotdm piiblizné
stejnou dtilezitost — neliSily se pfili§ v primérné ¢i medidnové hodnoté, ani v procentudlnim
rozdilu piitazenych odpovédi ,,velmi dalezité a , dalezité«. 7

Mirné rozdily’’ vykazovaly hodnoty Frekvence uddlosti (vétsi dileZitost mu prisuzovaly
novinaiky), Ideologicka blizkost médiu (vétsi dulezitost mu ptisuzovaly zeny z PR), Konflikt
(vetsi dilezitost mu ptisuzovaly novinarky), Kulturni blizkost (vétsi dalezitost mu ptisuzovaly
zeny z PR) a Personalizace (vétsi diillezitost mu ptisuzovaly zeny z PR).

Vyraznéjsi rozdil pak vykazovala hodnota Elitni osobnosti, jesté o néco vice Elitni narody
(obé vyznamnéj$i pro novinaiky), nejvyrazngjsi rozdil vySel u hodnoty Osobni preference
(vetsi dilezitost mu pfisuzovaly Zeny z PR).

U Elitnich osobnosti ¢inil procentudlni rozdil 35, rozdil v medianu 1. U Elitnich ndrodii
byl procentudlni rozdil 35, rozdil v medianu 1,5. U Osobni preference byl rozdil stejny jako
u pfedchozich kritérii, medidn se 1iSil o 2 (pro skupinu zpravodajek méné dtlezité, pro
skupinu PR dilezité).

Nicméné je nutné zdlraznit, Ze ne vZzdy panovala shoda v rdmci dané profesni skupiny.
Mén¢ konzistentni ve svém hodnoceni kritérii byly profesionalky z PR, které¢ se neshodly

zejména na hodnotach Negativity, Jednoznacnosti a Elitnich narodii a osobnosti. Rovnéz na

76 s o “ . oy s “ s
Procentualni rozdil je mensi nez 20 procent, rozdil v priméru a medianu mensi nez 0,5.

77 Procentualni rozdil je mensi nez 35 procent, rozdil v priméru a medianu mensi nez 1.
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hodnot¢ Ideologické blizkosti, u niz nebyla shoda ani ve skupiné€ novinafek. Ty pak rozdilnéji
hodnotily uz jen Predvidatelnost a Osobni preferenci T8

Na otazku, jaka kritéria jim ve vyctu chybi, odpovédély dvé novinaiky, ze divéryhodnost
zdroje a exkluzivita. Jedné z pracovnic PR zase schazela kritéria jako obsah, predmét zpravy,

dale kontext a aktér, a také relevance pro piijemce.

Hodnoceni zpravodajskych kritérii
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Zpravodajska témata: V nadpolovicni vétSing témat (11 z 18) se ob¢ skupiny vice ¢i méné

shodly. Vyjimecné shody bylo dosazeno u tématu Socidlni otazky — rozdil byl minimalni
(Procentudlni rozdil je mensi nez 0,9 procenta, rozdil v priméru a medidnu byl 0,4, resp. 0).
Dalsi podobn€¢ vnimana témata byla Domdci politika, Doprava, Mezinarodni deéni,
Nabozenstvi, Pravo a poradek, prirodni katastrofy, Regionalni politika, Sport, Zahranicni

politika a Zivotni prostiedi.”

7 Ve skuping byly oznageny viechny moznosti na pétibodové skale diileZitosti.

7 Procentualni rozdil je mensi nez 20 procent, rozdil v priméru a medianu mensi nez 0,5.
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Mirny rozdil®® se objevil u témat Ekonomika, Lidsk4d prava, Moda a design, Véda,
technologie a vyzkum a Zabava (cestovani, volny ¢as, osobnosti, gastronomie) — vSechna tato
témata vnimala jako dulezitj$i skupina public relations.

Nejvyraznéji se pak preference liSily u témat Kultura a Média, kterym stejna skupina
prisoudila vétsi diilezitost — medidn u ni ukdzal na hodnotu 4-dualezité oproti novinaikam, kde
vysla hodnota medidnu 2-méné dilezité. Procentudlni rozdil v poctu oznacCenych hodnot
»velmi dalezité™ a ,,dtlezité ¢inil 53,2, resp. 48,5 procenta.

Novinafky byly ve svém hodnoceni témat jako skupina konzistentnéj$i. Shodné nebo
podobné hodnotily velkou ¢ast témat, zatimco skupina public relations byla roztfisténé;jsi.
Nejvyraznéji pokud jde o témata Veéda, technologie a vyzkum, dale Doprava a Zabava
(cestovani, volny cas, osobnosti, gastronomie)®’. Chybélo jim také mén& témat: ve vy&tu by
uvitaly jesté zdravi a psychologii, zdhady, zvifata a pfirodu a hobby.

To Zeny pracujici v PR uvadély, ze v seznamu chybi zejména téma vzdélavani, dale pak
také téma mezilidskych vztaht a sociologie, reklama a Zivotni troven, bydleni a reality ¢i
chovani aktérli mimo statni a obchodni sféru: spolecnost, spolecenskd odpovédnost a
neziskovy sektor; informace mezindrodnich instituci s rozhodujici roli v problémovych
oblastech — OECD apod.; novinky z PR - odborné zdroje; tvorba strategii pro feSeni

problémti, pienos a implementace know-how a vysledkl vyzkum?.

Hodnoceni zpravodajskych témat

Zabava
Véda, tech.,wyzkum

© Moéda, design

g Média

= Lidska prava mPR
Kultura @ Novinarky

Ekonomika

0 20 40 60 80 100

Pocet odpovédi "velmi dllezité"
a "dulezité" (v procentech)

80 s o “ . oy s “ s
Procentualni rozdil je mensi nez 35 procent, rozdil v priméru a medianu mensi nez 1.

¥ Ve skuping byly oznageny viechny moznosti na pétibodové skale diileZitosti.
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Hodnoceni zpravodajskych témat

Zabava
Véda, tech.,vyzkum

Moda, design
Média
Lidska prava EPR
@ Novinarky

Témata

Kultura

Ekonomika

™

0 1 2 3 4
Hodnota medianu (1 - nepf¥ilis
dulezité, 5 - velmi dulezité)

Titulky: Tady opét pfevazovaly rozdily spiSe mirnéjsi. Vyrazny rozdil zaznamenal pouze
titulek J Norska vedkyné predstavila navrh vozidla budoucnosti — ze 24 titulk ho do seznamu
polovina) a v pofadi mu pfisoudily misto o 3,5 stupn&** vy3e, nez novinaiky.

Ostatni rozdily uz byly vyrazng mensi® a tykaly se titulk:

A Brutalné tyral psa, ted’ mu hrozi dva roky (vybralo ho o 23,1 procent vice novinarek,
pritadily mu potadové ¢islo 9% _02 stupné vyse nez druha skupina),

F Humanitarni krize v Angole se stupnuje (rozdil ¢etnosti 23,7 — novindiky ho zafadily na
9, profesionalky PR na 6.-7. misto)

H Lidé na Novohradsku se bouri proti kaceni lesa ( titulek vybralo 27,8 procent novinarek
a zafadily ho na 11. pficku, skupina PR ho nevybrala ani jednou),

N Prezident Obama prednesl zpravu o stavu Unie (titulek Castéji vybran ve skupiné PR, o
24,3 procenta - zafazen na 4.-5. misto, novinarky mu pfifadily 8.),

O Sarkozy prosadil zdkaz Satku v celé EU (rozdil Cetnosti vybéru €inil jen 15 procent —
Castéji ho zaradily novinarky, ty mu také ptfisoudily vyssi pticku: 3.-5., skupina PR ho
zatadila o 5 pfic¢ek nize).

Velké shoda naopak panovala u titulka:

G Korupce saha az do nejvyssich pater teplické policie (titulek zvolilo kolem 80 procent

respondentek z kazdé skupiny a ptiradily mu 5.-6. misto),

%2 Hodnota medianu.
%3 Rozdil v Eetnosti vybéru mensi jak 35 procent.

4 .7
8 Hodnota medianu.
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K Nova skola v Ostravé prinasi nadeji romskym détem (neceld polovina/9.-10. misto),
Q Soud pro lidska prava se zastal homosexualnich paru (kolem tii ¢tvrtin/6.-7. misto).
Titulek D Clenka KDU-CSL opousti manzela, tvrdi bulvar shodn& nezafadila ani jedna

skupina.

8.5.6 Zavery

V prvni fadé je potieba fici, Ze vzorek zkoumanych je pomérné maly a tak jeho vysledky
nelze zobecnit na celou populaci novinafek a zaméstnankyn PR agentur a oddéleni styku
s meédii.

Pomér vdanych a svobodnych se v obou skupinach se lisil jen mirn€ (novinarky byly o 15
procent Castéji svobodné, ovSem o stejné procento byla cCastéji v této skupin€ zastoupena
vekova kategorie pod 25 let).

V obou zkoumanych skupinich pievazuji bezdétné Zeny® — nelze viak opomenout, Ze
vétsina z nich byla ve v€ku 25-38 let. Demografické charakteristiky tak naznacuji a potvrzuji
obecny trend odkladani matetstvi do pozdéjsiho veku.

Hypotézu 4, tedy Ze novinaiky - na rozdil od Zen pracujicich v PR - odkladaji své
matefstvi do pozdéjSiho veéku, tento prizkum nepotvrdil. Stejné jako hypotézu 5, ze maji
mén¢ déti. Mirné vysSi procento matek bylo sice zjisténo ve skupiné PR, ale mezi
novinatkami se procentudlné Castéji objevily Zeny, které si své prvni dit€ pofidily jako mladsi
32 let, a také matky dvou déti.*

Na druhou stranu, dotaznikového Setfeni se zacastnily Zeny bez ohledu na pozici ve své
profesi (na rozdil od izraelského vyzkumu). Nelze tedy vyloucit, Ze u Zen na editorskych a
jinych vedoucich postech bychom dospéli k jinym zjisténim.

V obou skupinach ptevazuje pohybliva, flexibilni pracovni doba a velkd vétSina pracuje
tydné 40 hodin a vice. Vice nez polovina pracuje na plny uvazek — Castéji novinaiky, celé tii
ctvrtiny. To by mohlo vysvétlovat niz8i procento matek (mezi novinaikami jich je o 7 procent

mén¢ — o 8 procent vice jich naopak pracuje na plny uvazek.)

% Tento vysledek by viak mohl byt do ur&ité miry zkresleny. Piedpokladame-li, Ze dotaznik vypliiovaly Zeny
spiSe mimo pracovni dobu, pak by se dalo uvazovat o tom, ze odpovidat mély Cas spise ty, které nepecuji o
dité/déti.

% Tato charakteristika z hlediska zkoumané skupiny samoziejmé vypovida pouze o Zenich, které déti uz maj,
takze je tézké vyvozovat zavéry o preferencich bezdétnych novinarek a profesiondlek PR ze zkoumaného

vzorku.
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V obou profesich vyrazné ptevazuji vysokoskolacky. Mezi novinarkami je vice téch, které
vystudovaly obor, jemuz se nyni profesn¢ vénuji, nez mezi profesionalkami PR. Ty ovSem
casto studovaly podobné obory: ekonomii a také zurnalistiku/medidlni studia. Vysledky
prizkumu napovidaji, ze novinarky ¢astéji pracuji ve svém oboru dlouhodobé, piipadné cely
zivot. Také by mohly naznacovat podporu obecného tvrzeni, Ze novinaii a novinarky castéji
prichazeji do public relations, nez je tomu v opa¢ném piipade.

Dalsim zjisténim bylo, ze platy Zen v public relations jsou ve zkoumané skupiné nepatrné
vyssi a Castéji se pohybuji nad hranici 40 tisic korun. Pfitom jsou vSak tyto Zeny méné
spokojené se svym ohodnocenim. To by mohlo souviset mimo jiné i s védomim, jak jsou
placeni jejich muzsti kolegové. Novinarky totiz, pokud znaly odpovéd’, Castéji uvedly, ze
jejich kolegové na stejnych ¢i podobnych pozicich maji stejny plat. Lépe nez Zeny jsou
naopak castéji placeni muzi v public relations. Nicméné je potieba zdlraznit, Ze v obou
skupinach témét polovina odpovédela, Ze tato skutecnost jim neni znama.

Cisla vypovidajici o nadiizenych napovidaji, Ze situace je v obou oborech podobna, Zeny a
muzi na nadfizenych pozicich jsou zhruba v rovnovaze. Nicméné jde o fadové pracovnice
médii a public relations, takZe jde spiSe o nadfizené v prvnich patrech hierarchie. Cisla
pravdépodobné nevypovidaji o vrcholném top managementu organizaci, pro né¢z zkoumané
zeny pracuji. (Navic ve skupiné profesiondlek PR byla i ¢ast zen pracujicich v PR sekcich
firem a subjekti mimo zkoumany komunikaéni sektor.)

Pokud jde o hodnoceni dllezitosti zpravodajskych témat a kritérii, obé skupiny se vice ¢i
mén¢ shoduji zhruba u poloviny z nich. U nékolika z dalSich jsou rozdily méné vyrazné,
vyrazn€j$i pak u 2-3. Takze lze fici, Ze se potvrdila hypotéza 1, Ze zde existuji jisté rozdily
v hodnoceni zpravodajskych kritérii a témat. Na druhou stranu je potfeba mit na paméti uskali
zjistovaci metody a brat tyto vysledky s rezervou.

Ideologicka a kulturni blizkost byla vySe hodnocena pracovnicemi PR, frekvence udalosti a
konflikt zase novinaikami. Pokud jde o zpravodajské hodnoty, elitnim osobam a narodim
prisuzuji vice dilezitosti novindiky, osobni preferenci a personalizaci zase profesionalky PR.
Vyjimecénd shoda mezi obéma skupinami panovala u tématu socidlnich otdzek, naopak
vyrazny rozdil zaznamenala témata kultury a médii, které pfipadala vyrazné dilezitéjs$i Zendm
z PR. Ty také vySe hodnotily témata ekonomiky, lidskych prav, moédy a designu, védy,
technologie a vyzkumu a zabavy.

Do ur¢ité miry by to tak potvrzovalo ptedpoklad Lavie a Wilziga o tom, Ze praci v PR si

vybiraji Zeny s vice ,,femininnim hodnotovym systémem®, zatimco minimalni rozdily mezi
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novinaii a novinarkami, konkrétné¢ zpravodaji a zpravodajkami jsou mimo jiné zpisobeny
zvnitinénim (maskulinnich) zpravodajskych hodnot. Cimz by se potvrdily i hypotézy 2 a 3.

Napovidala by tomu z vysledkii vyplyvajici inklinace®” k hodnotdam kulturni blizkosti a
osobni preference, coZ jsou hodnoty do jisté miry negujici objektivitu a nestrannost, a také k
personalizaci. Podobné by tomu bylo u témat, kde zeny z PR inklinovaly vice k tématim
lidskych prav, médy a designu, zabavy a zejména kultury, povazovanym za vice ,,zenska®.
Mirné€ vyse hodnotily také ekonomiku a vyrazné vic jich akcentovalo média, tedy oblasti uzce
souvisejici s jejich oborem. Z toho lze usuzovat, Ze za odliSnostmi mohou byt pfic¢iny rizného
charakteru.

U zpravodajskych hodnot novinarky pfifazovaly vétsi dalezitost®® elitnim narodim a
osobam, a také konfliktu, coz je hodnota ve feministické kritice velmi Casto diskutovana a
pfisuzovand ,,maskulinnimu svétu*.

Nicméné je potieba zduraznit, ze tyto usudky se vztahuji pouze k dil¢im tématim a
tteba zopakovat, ze se zhruba v poloving kritérii a vice jak polovin¢ témat spiSe shodovaly.

Podobna situace panovala ve cviceni, kdy Zeny vybiraly z 24 titulkd 12 dle jejich soudu
nejzasadnéjSich udélosti a mély je pomoci poradovych Cisel sefadit dle dualezitosti od
nejzasadnéjsi (1.) po nejméné zasadni (12.).

Skupiny se vyrazné¢ neshodly pouze u jediného titulku, spadajiciho do tématu Véda,
technologie vyzkum - Norska védkyné predstavila navrh vozidla budoucnosti, kde ho opét
vice preferovala skupina PR (ve shod¢ s preferenci témat). V titulku figuruje Zena jako
vedkyné, nicméné zda i toto hralo roli pti vybéru, to nelze hodnotit.

U péti dalsich titulkt se objevily drobné rozdily: novinatky akcentovaly trest za tyrani psa
a zédkaz muslimskych Satkti v EU, skupina PR zase Obamiiv projev o stavu Unie a
humanitarni krizi v Angole. Ve zbytku panovala vétsi ¢i mens$i shoda. (Zafazovani titulkt
bylo z velké ¢asti konzistentni s hodnocenim zpravodajskych témat.)

Nakonec je nutné jesté¢ zduraznit, ze pokud jde o nckterd témata, hodnoty, ¢i titulky, ani
v ramci jedné profesni skupiny nezastavaly zeny konzistentni nazor a ve svém hodnoceni se
velmi liSily. Zejména pak hodnoceni pracovnic public relations bylo rozmanitéjsi. Také jim

v seznamu chybélo vice témat.

87 o o ; . P T
Ve smyslu srovnani s novinarkami pfi hodnoceni konkrétni hodnoty/kritéria ¢i tématu.

% Ve smyslu srovnani s profesionalkami PR pii hodnoceni konkrétni hodnoty/kritéria.
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8.6 Kvalitativni faze vyzkumu

8.6.1 Zakladni zaméreni analyzy

Tato ¢ast vyzkumu se snaZi postihnout charakteristiky toho, jak si samy Zeny pracujici ve
zpravodajstvi a PR vysvétluji zpravodajska kritéria, jak vnimaji proces vybéru zprav, a také
jak vnimaji druhou skupinu z hlediska pracovani se zpravodajskymi kritérii 1 z hlediska
hodnotového systému, ale také aspekty své profese v porovnani s profesi druhé skupiny.

Prace se nesnazi dospét k popisu situace zkoumanych zen ve vztahu k zpravodajskym
hodnotdm a jejich vlastnim profesim, ale spiSe pfiblizit, jak vztah reflektuji a popisuji
zminéné novindiky a profesionalky z PR. Vzhledem k formé sbéru materidlu 1 zvolené
analyze lze usilovat pouze o ziskani pfedstavy o tom, jak zpovidané Zeny o zkoumané
problematice uvazuji, jak se k ni vztahuji, jaka stanoviska k ni zaujimaji, resp. jak toto vse
popisuji. Cilem kvalitativni analyzy je zpfistupnit jejich popisy pocitli, dojm, které ohledné
zkoumanych témat maji, a zkuSenosti, které v praxi zazivaji. V této souvislosti je potfeba mit
na pameéti jesté skuteCnost, ze vyzkumu se ucastnily Zeny dobrovolné a védomé, coz mize
vést k predpokladu, Ze jde o Zeny s ur€itym vztahem k tématu, coz muze jejich vypovédi
uréitym zptisobem ovliviiovat.

Pro druhou fazi vyzkumu jsem zvolila metodu kvalitativni analyzy udaji ziskanych
prostfednictvim individualnich hloubkovych rozhovorl s otevienou strukturou. Ziskana data
byla zanalyzovdna pomoci oteviené¢ho a axidlniho kédovéni. Ditvody byly nastinény jiz diive.

Jak fikaji mimo jiné Anselm Strauss a Juliet Corbin ve své knize Zaklady kvalitativniho
vyzkumu, pro nékteré oblasti vyzkumu se hodi spiSe kvalitativni metody: ,,To je tfeba ptipad
vyzkumu, ktery se snazi odhalit podstatu néCich zkuSenosti s urcitym jevem... Kvalitativni
metody se uzivaji k odhaleni a porozuméni tomu, co je podstatou jevii, o nichz toho jesté moc
nevime. Mohou byt také pouzity k ziskdni novych, neotfelych nazori na jevy, o nichz uz néco
vime. V neposledni fadé mohou kvalitativni metody pomoci ziskat o jevu detailni informace,
které kvantitativni metody obtizn¢ podchycuji.* (Strauss, Corbin 1999: 11)

A to je i p¥ipad této prace. Cast vyzkumu se totiz zamé&fuje na to, jak Zeny vnimaji aspekty
zpravodajské produkce, jak si je vysvétluji a jaké jim pfisuzuji vyznamy. Takové udaje by se

podle naseho minéni ziskédvaly pomoci kvantitativniho vyzkumu jen velice tézko.
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8.6.2 Metody kvalitativniho vyzkumu

Terminem kvalitativni vyzkum se rozumi ,jakykoliv vyzkum, jehoz vysledkd se
nedosahuje pomoci statistickych procedur, nebo jinych zplisobt kvantifikace. Maze to byt
vyzkum tykajici se zivota lidi, ptibéhli, chovani, ale také chodu organizaci, spoleenskych
hnuti nebo vzajemnych vztahi. Né&které zudaji mohou byt kvantifikovany, jako jsou
napiiklad udaje ze s€itani lidu, ale analyza samotna je kvalitativni.” (Strauss, Corbin 1999:
10)

Jinymi slovy jde o nematematicky analyticky postup, ,,jehoz vysledkem jsou poznatky
odvozené z udajli shromazdénych mnoha riznymi zpasoby. Dvéma z téchto postupl jsou
pozorovani a rozhovor, ale je mozné pouzit i dokumenty, knihy, videokazety a dokonce i
udaje, které jiz byly kvantifikovany pro jiné ucely, jako jsou ptiklad tidaje ze s¢itani lidu.*

»lento styl vyzkumu se pouziva pii zkoumani organizaci, skupin i jednotlivych osob.*
(Strauss, Corbin 1999: 10, 12)

Metody kvalitativniho vyzkumu vychézeji z piesvédCeni, Ze ,,mohou zprostfedkovat
hlubsi porozuméni spolecenskym fenoménim, neZ by se ziskalo z kvantitativnich dat.“ V
pozadi téchto metod stoji interakcionismus, feminismus, postmodernismus, etnometodologie.

(Silverman 2005: 20)

Jejich uziti je tedy vhodné, pokud je naSim zdmérem ,hledani motiva, které stoji za
jednanim lidi, a vyznami, jez lidé pfisuzuji okolnim vécem a udalostem®. Kvalitativni
vyzkum se opira o ,,zamérny vybér objektu zkoumani® (vytipovani) a ,,mapuje vyznamy*,
které 1idé ptisuzuji svému jednani, okolnim vécem nebo udalostem. Je vhodny tam, ,kde
stojime pfed jedineénym jevem, specifickym objektem*.*

Ptinaseji velké mnozstvi informaci o malém poctu jedinct, redukuji sledované osoby, a tak
je velmi problematické zobecnit vysledky vyzkumu na celou populaci. (Na druhou stranu ndm
umoziuji zjistit mozné pii¢iny zkoumané situace.)

Standardizace v kvalitativnim vyzkumu je pomérné slabd, kvalitativni vyzkum tak ma
pomérné nizkou reliabilitu. David Silverman vSak poukazuje na to, Ze ,,zajem o reliabilitu
pozorovani vznika jen vramci tradice kvantitativniho vyzkumu. ...Pokud pfistupujeme

k spolecenské realité jako k neustalé zmén¢, nema smysl se znepokojovat nad tim, zda nase

vyzkumné néstroje méti presné. ...Takovyto piistup by vyloucil jakykoli systematicky

% www.gymnazium-dubi.cz/.../Metody%20soc.vyzkumu%20,kvalitativni%20&.2.%20studenti.ppt
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vyzkum, protoze tvrdi, ze v socialnim svété nemtizeme piedpokladat Zzadné stabilni
charakteristiky.* (Silverman 2005: 22)
Na druhou stranu vSak — jak fika naptiklad Miroslav Disman — kvalitativni vyzkum ma

potencial vysoké validity. (Disman 1998: 287)

Pti pouziti kvalitativnich metod se:

e preferuji kvalitativni data — analyza slov a obrazi;

e preferuji pfirozené¢ se vyskytujici data — pozorovani spiSe nez
experiment, nestrukturovany spise nez strukturovany rozhovor;

e preferuji spiSe vyznamy, neZ jednani — pokus o ,,dokumentovani svéta
z pohledu zkoumanych lidi;

e odmitaji pfirodni védy jako vychodiskovy model;

e preferuje spiSe induktivni vyzkum spojeny s generovanim hypotéz (a
teorii) nez testovani hypotéz.

(Silverman 2005: 20)

Spornym bodem v oblasti kvalitativniho vyzkumu je otdzka interpretace udajii. Strauss a
Corbin si kladou otazku: Do jaké miry by se udaje mély interpretovat? M¢ély by se viibec
analyzovat? Nékteii vyzkumnici a vyzkumnice se domnivaji, ze tkolem vyzkumu je data
pouze shromdzdit a prezentovat v nezpracované podobé. Jini tvrdi, Ze pfi analyzovani a
prezentaci zavéru jde o presny popis. Redukovani a uspofadavani materidlu tak pfedstavuje
vybér a interpretaci. Dalsi se domnivaji, Ze pii vyzkumu jde piedev§im o tvorbu teorie. Ze
,»vytvaieni teoreticky podlozenych interpretaci je nejmocnéj$i cestou k pochopeni reality*.
(Strauss, Corbin 1999: 13-14) V praci se pokusim o pfesny popis pomoci redukce a
uspofadani nashromdzdéného materidlu. Nicméné jsem si védoma, Ze tato metoda s sebou

nese riziko subjektivity.

Hlavni slozky kvalitativniho vyzkumu podle Anselma Strausse a Juliet Corbin:
1. udaje (z riznych zdroji — rozhovory/pozorovani);
2. analytické/interpretatni  postupy, sjejichZz pomoci dochazime
k zavérim a teoriim (obsahuji techniky konceptualizace Udaji —
kodovani);

3. pisemné/Gstni zpravy.
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Zminéni autofi rozliSuji mimo jiné tyto typy kvalitativniho vyzkumu: zakotvena teorie,
etnografie, fenomenologické pojeti, zivotni historie a analyza rozhovoru.

(Strauss, Corbin 1999: 12)

8.6.3 Hloubkovy rozhovor jako metoda sberu materidlu

Hloubkovy rozhovor je individuélni metoda, jejimz cilem ,,je zjistit co nejvice detaill ze
zivota respondentll, zkusenosti, nazort, postojii, motivil, hodnoceni* a porozumét chovani lidi
v socialni skuping.

Tato metoda se pouziva tehdy, je-li cilova skupina je ,izce profesné¢ zamétend®, ¢i
»pracovné vytizena“. Velikost skupiny byva zpravidla 10-50 osob. Rozhovory mohou byt
castecné strukturované (tzn. pfipravené otazky a odpovédi na n€) nebo mohou byt zcela
nestrukturované a mit spise povahu vypravéni.”

V ramci kvalitativniho vyzkumu je to, co se déje v terénu béhem sbéru dat samo o sobé
zdrojem dat, a nikoli pouze technickym problémem, ktery je potieba vytesit. ,,Mnoho
vyzkumil zaloZenych na interview se vyuziva na zkoumani toho, jak respondenti vnimaji
ur€ité véci. Nakolik je spravnd domnénka, ze lidé pfipisuji svym zkuSenostem jediny
vyznam? Nemohou existovat viceré vyznamy situace ... anebo aktivity ... reprezentované
tim, co lidé fikaji vyzkumnikovi, ... mezi sebou apod.? Odpovédi v rozhovoru miZeme
povazovat za pifimy pfistup k prozivani, anebo za aktivné konstruované narace, zahrnujici
aktivity, které samy vyzaduji analyzu.“ (Silverman 2005: 47)

V naSem pftipad¢ budeme piistupovat k materialu, jako by §lo o piimy piistup k prozivani, i
kdyz jsme si védomi, Ze miize jit o zamé&mné stylizované vypravéni.”' Nicméng jde nam spise

o deklarované prozivani, ndzory a postoje jako takové, a nikoli o analyzu zptsobu vypravéni.

Postup prace pri rozhovoru
e Ziskani kontaktu.
e Dohodnuti schizky, vysvétleni divodu zajmu, ziskani souhlasu k

rozhovoru.

% www.vosvdf.cz/cmsb/userdata/491/2.../Sociologicky%20vyzkum.ppt
! Uz proto, ze jde o rozhovory na konkrétni téma, lze pocitat s urditymi oekavanimi, ktera zpovidané u
vyzkumnice pfedpokladaji, a také s urCitymi predstavami ohledn¢ nazorového klimatu, které ohledné tématu

panuje ve spolecnosti.
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e Osobni setkani, ziskani souhlasu k pofizeni jeho nahravky.

e Nahrani rozhovoru na diktafon.

e Ptepis rozhovoru.

e Analyza ptepisu, pfipadné 1 nahravky (miiZe probihat i v tymu).

e Piipadny novy kontakt se subjektem, dalsi kolo rozhovoru, pfepis,
analyza.

e Publikace vysledki analyzy (obsahuje uryvky z rozhovort zbavené
odkazl ke konkrétnim jméntim a mistnim nazviim, pokud vyzkumnik neziskal
souhlas k uvadéni skutecnych jmen subjektl).

. o 92
e Archivace rozhovort.’

8.6.4 Metoda zakotvené teorie jako vychodisko pro analyzu

Pomoci metody zakotvené teorie lze — jak pisi Strauss a Corbin — dospét k vytvofeni teorie
induktivné odvozené ,,ze zkoumani jevu, ktery reprezentuje*. Pti pouziti této metody je teorie
,» odhalena, vytvofena a prozatimné ovéfena systematickym shromazd’ovanim tdaji o
zkoumaném jevu a analyzou téchto udaji“. Podle autort se ,,shromazd’ovani tdaji, jejich
analyza a teorie vzajemné dopliji.**® (Strauss, Corbin 1999: 14)

»Pojeti vyzkumu zaloZzené na zakotvené teorii je kvalitativni vyzkumnad metoda, ktera
pouziva systematicky soubor postupt ke tvorbé induktivné odvozené zakotvené teorie o
n¢jakém jevu. Vysledkem vyzkumu je spisSe teoretické vyjadieni zkoumané reality nez sada
¢isel nebo skupina volné vztazenych pojmi. Podle této metodiky jsou pojmy vztahy mezi
nimi nejen vytvareny, ale také prozatimné ovéfovany. ... Cilem metody zakotvené teorie je
samoziejm¢ vytvoieni teorie, ktera vérn¢ odpovida zkoumané oblasti a vysvétluje ji.*
(Strauss, Corbin 1999: 15)

V ptipad¢ této prace vSak neni cilem ani tak vytvofeni nové teorie, jako spiSe vyuziti

postupll této metody (konkrétné otevieného a axidlniho kodovéni) k analyze ziskaného

2 www.vosvdf.cz/cmsb/userdata/491/2.../Sociologicky%20vyzkum.ppt

% Zakotvenou teorii jako metodu vyvinuli sociologové Barney Glaser a Anselm Strauss. Zakotvena teorie
vychazi mimo jiné z myslenky sbéru dat pfimo v terénu (aby dostala pozadavku vytvofit teorii zakotvenou
v realité) a dale z predstavy, ze lidé aktivné utvareji svét, v némz ziji, Zze se zkuSenosti a zazitky v podstaté
neustadle vyvijeji a Ze je tfeba zdlrazinovat zménu a pribeh, proménlivost a slozitost zivota a existenci

vzajemnych vztahti mezi podminkami, smyslem a jednanim. (Strauss, Corbin 1999: 15)
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materidlu a interpretaci zjisténi. Divody, pro¢ jsem si vybrala pravé metodu zakotvené teorie
jsou nasledujici:

»Zakotvena teorie je védeckd metoda. Jeji postupy jsou navrzeny tak, ze pokud jsou
peclivé dodrzovany, zcela spliuji vSechny pozadavky na 'dobrou' védu: validita, soulad mezi
teorii a pozorovanim, zobecnitelnost, reprodukovatelnost, piesnost, kriticnost, ovefitelnost. ...
I tvofivost je zasadni soucasti zakotvené teorie. Postupy zakotvené teorie nuti badatele
piekonat domnénky a vytvofit novy potadek ze starého. Tvofivost se projevuje schopnosti
badatele vhodné pojmenovat kategorie, a také schopnosti nechat svou mysl volné potulovat a
generovat asociace nutné pro tvorbu podnétnych otazek a pro objeveni rozdilt, které vedou

k objevu.* (Strauss, Corbin 1999: 17)

8.6.5 Postupy pri kodovani

,»Kodovani predstavuje operace, pomoci nichz jsou tdaje rozebrany, konceptualizovany a
opét slozeny novymi zpuisoby. Je to ustiedni proces tvorby teorie z udaji.«*
Cile kédovani jsou ,,8irSi nez jen vyextrahovat z idaji par témat nebo vytvofit popisnou
teoretickou strukturu z volné propojenych pojmut‘.
Analytické postupy ZT jsou navrZeny tak, aby
- spiSe vytvarely nez pouze ovéiovaly teorii
- dodévaly vyzkumnému procesu kriti¢nost
- pomahaly analytikovi s pfekonanim piedsudki a domnének, které vnasi do
procesu, piipadné se vyvinou béhem n¢;j
- zajistovaly zakotveni a hutnost a rozvijely citlivost a integraci nutnou

k vytvofeni teorie, ktera tésn€ aproximuje zobrazovanou realitu

(Strauss, Corbin 1999: 39)

Pti pouziti metody zakotvené teorie se vyuziva tii typt kodovani: oteviené¢ho, axidlniho a
selektivniho. Jak jiz bylo feceno, v naSem piipadé nam jde zejména o prvni dva typy.

Otevirené kodovani je ,,Cast analyzy, kterd se zabyva oznaCovanim a kategorizaci pojmu
pomoci peclivého studia udaji.” (Strauss, Corbin 1999: 43) Pti otevieném kodovani dochézi

k oznacovani jevil, ur€ovani a pojmenovavani kategorii, rozvijeni jejich vlastnosti a dimenzi.

% Pro proces kodovani jsou kli¢ové dva analytické postupy: porovnavani a kladeni otazek.
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vvvvv

n¢jaké kategorii®. Je to ,,slozity induktivné-deduktivni proces o n€kolika krocich, které jsou
stejné jako pfi otevieném kodovani vykonavany prostfednictvim porovnavani a kladeni
otazek. OvSem pfi axidlnim koédovani je pouziti téchto postupli vice zaméfené a je cilené na
objeveni a rozvinuti kategorii ve smyslu paradigmatického modelu. To znamen4, ze rozvijime
kazdou kategorii (jev) ve smyslu jejich pfiCinnych podminek, které ji zptsobuji, a konkrétni
dimenziondlni umisténi tohoto jevu ve smyslu jeho vlastnosti, kontextu, strategii jednani nebo
interakce uzitymi ke zvladnuti, ovladnuti nebo reakci na tento jev v tomto kontextu a
nasledkl jednani nebo interakce. Kromé toho pfi axialnim kodovani pokracujeme v hledani
dalsich vlastnosti kazdé vlastnosti a v zaznamenavani dimenziondlniho umisténi kazdého

ptipadu, situace nebo udalosti“. (Strauss, Corbinova 1999: 84-85)

8.6.6 Vyzkumné otazky a charakteristika vzorku

Jak dotazované Zeny vnimaji zpravodajské hodnoty a proces vybéru zprav?
Jaky vyznam pfisuzuji v této oblasti genderu?

Jakou roli hraji organizac¢ni, profesni a genderova identita?

Rozhovorli se zacastnilo celkem deset Zen: sedm novinafek ve véku 26-50 let a tfi
profesionalky PR ve véku 27-38 let. Mezi novindikami byly Zeny se zkuSenostmi z rozli¢nych
typli médii: tisku, rozhlasu, televize, on-line médii 1 agentur. P&t novinafek mélo zkuSenost
s klasickym zpravodajstvim — jak komer¢nich, tak vefejnopravnich médii, Ctyfi z oblasti
lifestylu a soft news. VSechny Zeny pracovaly a pracuji témét vyhradné v Ceskych médiich,
pfevazné v hlavnim méste.

Ve skupiné public relations byly tfi zeny, vSechny se zkuSenostmi z PR agentur piisobicich
rovnéZ v hlavnim mésté. Jedna z nich méla zkuSenost 1 se Zurnalistikou v ti§téném médiu.

Zeny byly pfevazné na pozicich fadovych redaktorek a PR asistentek, s vyjimkou jedné
editorky a jedné vedouci rubriky.

Rozhovory se tedy soustfedily pfedevSim na vnimani zpravodajskych hodnot mezi
novinatkami, a to jak zpravodajkami z klasickych zpravodajskych redakei (denni, tydenni
zpravodajstvi), tak z oblasti Casopisecké a lifestylové produkce. Proto je podil zpovidanych

novinafek vys$$i. Z prvnich rozhovori totiz vyplynulo, Ze dé€lici ¢ara mezi novinaikami a
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zenami z PR neni dostaCujici. V ramci zurnalistiky je totiz vyznamna oblast, které se
novinaika vénuje (to je ostatné akcentovano i v odborné literatufe - Allan 2004, van Zoonen
1998b — a tématu byl vénovan prostor v teoretické ¢asti): je rozdil mezi dennim a tydennim
zpravodajstvim, mezi oblasti hard news, soft news a lifestylu. Tento aspekt byl zpovidanymi
Zzenami vnimdn velmi silné. Aby tedy nedoSlo ke zkresleni ptfipadnych rozdili v tomto
ohledu, byla skupina novinaiek doplnéna i o Zeny se zkuSenostmi s ,,Jleh¢imi‘ tématy a jinym
typem redakeci.

Rozhovory byly nahrdvany na diktafon a nésledné celé¢ prevedeny do textu. Text byl
podroben analyze vySe uvedenym zplsobem. Vzhledem k tomu, Ze by z rozhovort — pokud
by zde byly k dispozici v plném znéni — mohla byt v nékterych ptipadech ziejmé totoznost
vypovidajici osoby, rozhodla jsem se nezafadit plné znéni rozhovord v textové podobé do
ptiloh této prace. Dotazovanym Zendm byla zaru¢ena anonymita vymeénou za piislib naprosté
otevienosti. V nékterych ptipadech zeny dokonce projevovaly obavy, Ze by jim nckteré
vypovédi mohly zplsobit problémy, pokud by se knim dostali nékteii zkolegh C¢i
nadfizenych. Analyza tak bude doplnéna pouze o citace nékterych pasazi a myslenek z téchto

rozhovora.

8.6.7 Vnimani zpravodajskych hodnot — kvalitativni analyza

Z rozhovort vyplyva, ze kli¢ovou roli ve zpravodajské a medidlni produkci hraje
organizacni identita. Ta ma zasadni vyznam jako nastroj zajistujici konformitu novinaid a
novinatfek a jejich uspéSnou socializaci do hodnot, hierarchie a rutin organizace. Tato
konformita a uUsp&$na socializace je nutnd k zajisténi hladkého chodu a efektivniho
dosahovani organizacnich cild. I kdyz je medialni produkce v porovnani s jinymi odvétvimi
do urcité miry specifickd a z hlediska odliSného charakteru jednotlivych typti médii 1 zna¢né
ruznorodd, z hlediska dilezitosti hierarchie a rutin je konkrétni médium ¢i skupina médii
»firma jako kazda jind“. VétSina médii funguje na komerénich principech v prostiedi, kde
dominuje ideologie volného trhu, jehoz principy maji idajné zajistit rozmanitost medialni
produkce. Primdrnim cilem médii jako komer¢nich organizaci je vytvaret zisk. To ma vliv jak
na charakter pozadavki, které ma dana organizace na své zaméstnance a zaméstnankyné, tak
na podobu a vybér zprav jako jednoho z (prestiznich) produkti medidlnich organizaci.

Vyvoj v oblasti medidlniho trhu a zmény, které ssebou pfinesla trzn€ orientovana
zurnalistika - ty, které Liesbet van Zoonen zastfeSuje terminem intimizace - s sebou mimo

jiné piinesly 1 urcity posun zpravodajskych kritérii. Hlavnim Gc¢elem zpravodajstvi prestava
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byt snaha informovat a zpravy jsou koncipovany spiSe tak, aby publikum, resp. publika
pobavily. Odtud také termin, ktery se pro tento posun pouziva — infotainment.

To se odrazi i na povaze zpravodajskych kritérii. Nékterd klasicka kritéria (tak, jak je
vymezili tieba Galtung a Ruge)’” ustupuji do pozadi, jina ziistavaji v principu stejna, ale méni
se jejich obsah ¢i uchopeni. Kritériem ¢islo 1 je v soucasné dobé¢ atraktivita, ptitazlivost pro
piijemce. Z pivodnich naopak zastava negativita jako jedna ze stéZejnich hodnot
zpravodajstvi. Dal§im vyznamnym kritériem je exkluzivita.

Liesbet van Zoonen poukazuje na to, ze zmény v souvislosti s komercializaci Zurnalistiky
vytvortily pfiznivéjsi prostiedi pro vstup Zen do medidlnich profesi. (van Zoonen 1991, 1998b)
Zatim vSak se vSak zeny ve velkém uplatiiuji spiSe na nizsich pozicich fadovych redaktorek a
reportérek. Cim vySe postupujeme v hierarchii medialnich organizaci, tim méné
pravdépodobnéji narazime na Zenu. Zeny jsou také jeité stale ,zaskatulkované“ v uréitych
tematickych oblastech, zejména se uplatiuji pii tvorbé tzv. soft news a v lifestylovych
rubrikéch a médiich.

Tento vyvoj odpovidd vyvoji i v jinych oblastech spoleénosti. Zeny sice stile vice
ptestavaji byt ,,soukromymi‘ a stavaji se ,,vefejnymi‘, ale urc¢ité charakteristiky tohoto vyvoje
naznacuji, ze jde spise o jakousi ,iluzi rovnosti*. Uplatiiuji se totiz zatim v profesich, v nichz
jsou pozadovany schopnosti pfipisované ve spolecnosti spiSe zendm. I v tzv. feminizovanych
profesich velmi Casto Zeny pfevazuji zejména na nizSich a stfednich pozicich, ve vedeni
neziidka stidle dominuji muzi. Tato disproporce se odrazi také na platovych podminkach.
(Nicholson 2007, Fréhlich 2007)

Do zna¢né miry také ovlivituje prosttedi vybéru zprav. Na vedoucich pozicich stale
prevazuji muzi. Coz je velmi vyznamna skute¢nost vzhledem k tomu, jak kli¢ovou roli hraje
v medidlni a zpravodajské produkci hierarchie. Podle dotazovanych Zen je zejména osobnost
nadrizenych, $éfredaktora ¢i Séfredaktorky, ale také editora ¢i editorky, nebo tfeba vedoucich
rubrik, z4sadni jak z hlediska atmosféry a stylu komunikace v redakci, tak z hlediska vybéru
zprav, jejich formy i1 podoby celého vydani ¢i relace.

Osobni preference a predstavy nadiizené/nadiizeného o tom, jak by pozadavky dané
organizace mély byt aplikovany v praxi, jaké jsou pozadavky cilové skupiny, maji vliv nejen

na jejich individualni Grovni rozhodovani, ale do urcit¢ miry determinuji i rozhodnuti jejich

% GALTUNG, Johan; RUGE, Mari Holmboe. The Structure of F oreign News: The Presentation of the Congo,
Cuba and Cypru Crises in Four Norwegian Newspapers. Journal of Peace Research. 1965; 2; 64-90.
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podfizenych. Radovi redaktofi a redaktorky maji jisté predstavy o odekavani svych
nadfizenych a tyto pfedstavy zohlednuji jak pii vybéru témat, tak pii jejich prezentaci
nadfizenym. Funguje zde tedy jakési autocenzura na zidkladé ptedpoklddanych ocekavani
nadfizeného/nadiizené; velky vliv ptikladaji dotazované také schopnosti podat/nabidnout
téma nadfizenym tak, aby bylo doty¢nym ¢i doty¢nou povazovano za dostatecné zajimavé a
odpovidajici jeho/jejim predstavam o obsahu zpravodajstvi.

A pravé na této urovni podle dotazovanych zen ptlisobi nejsiln€ji gender. Vzhledem
k tomu, ze na vedoucich postech dominuji muzi, oznacuji dotazované v riizné mife intenzity
toto prostiedi za maskulinni. Podle nich hodn¢ zavisi na tom, jakou roli a vyznam piisuzuje
nadfizeny svym Zenskym podiizenym. Od jeho chovani a zptisobu komunikace se pak tidajné
odrazi chovani i dalSich muzskych kolegli. Navic toto muzské prostredi je podle nich velmi
neformalni a zaloZené na ,,kamaradskych* vztazich — o to t€zsi je pro zenu do n¢j proniknout.

Podle nékterych se ,,macho atmosféra“ ve vedeni odrazi i na ambicich zen uchazet se o
pozice v decision making. Novindiky se domnivaji, ze pokud se néjakd zena rozhodne
vstoupit do toho prostiedi, musi byt ,,naptil muz“. To znamend, Ze bud’ musi sama vyznavat
hodnoty pfisuzované ve spolecnosti spise muziim, nebo alespon pfistoupit na muzskou ,,hru‘.
Jinak pry nemd Sanci uspét. A pokud na hru nepfistoupi, ma Sanci uspét jen tehdy, bude-li
podavat lepsi vykony, nez muzi. To mnoho Zen od usilovani o vyssi pozice odrazuje.

Nekteré ze Zen se navic domnivaji, ze tato nerovnovaha se odrazi i ve zpravodajskych
kritériich a preferovanych tématech. Zejména ty pracujici aktudlné spiSe v oblasti soft news ¢i
lifestylu kritizuji tradi¢ni zpravodajské hodnoty a preferuji hodnoty odpovidajici posunu.
Podle téchto zen je ve zpravodajstvi pfiliS politiky na tkor zprav z ostatnich sektora
spolecnosti, piili§ negativnich zprav na ukor pozitivnich. Ve vybéru a charakteru zprav se pry
odrazi i muzska rivalita a soutéZivost a pravé hodnota exkluzivity je jejim projevem.

Na druhou stranu zpravy zamétfené na kazdodenni problémy a lidské piibéhy, neboli
piibehy blizsi ,,obyéejnému ¢lovéku®, hodnoti pozitivné a zajem o n¢ pripisuji prave spise
zenam. Podle nich v redakcich, kde se stale jest¢ vice uplatiiuji tradicné;jsi kritéria, maji tato
témata mensi Sanci na Uspéch z divodu toho, Ze muzi sedici na vedoucich pozicich s nimi
nemaji — na rozdil od Zen — bezprostiedni a dlouhodobé zkuSenosti.

Novinarky majici vztah spiSe ke klasickému zpravodajstvi se Caste¢né vymezuji proti
posunu: zejména jde-li o povrchnost a atraktivitu témat. Preferovaly by navrat
k zodpovédnéjsi, racionalnéjsi a analyti¢téjsi Zurnalistice. Také si ale uvédomuji, Ze n¢ktera

témata, kterd ony povazuji za dilezita, naptiklad lidska prava ¢i aktivity neziskového sektoru,
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maji téz8i piistup do zpravodajstvi, a vysvétluji si to tim, Ze jsou povazovana za témata,
k nimz maji blize zeny.

Skupina Zen z public relations hodnoti zpravodajskéd kritéria jako neutrdlni a neprili§
genderové vyhranénia. Vyhrady maji zejména k pfevazujicimu negativnimu charakteru
zpravodajstvi a uvadeji ktomu, Ze to je v kontrastu sjejich praci, protoZze materialy
z produkce PR maji spiSe pozitivni vyznéni. Kritéria podle nich vychazeji z poZadavki
publika. SpiSe akcentuji rozdil mezi vefejnopravnim a komeré¢nim zpravodajstvim a to
vetejnopravni povazuji za vyvazengjsi. Obecné se da fici, Ze vliv genderu na zpravodajska
kritéria vnimaji méné intenzivné, nez novindiky. To mize byt disledkem toho, ze pouze
konzumuji vysledné produkty, ale nejsou pfitomny samotnému procesu tvorby zprav
v redakcich a nemaji zvnitinéla kritéria a pravidla, ktera se pfi tomto procesu uplatiiuji.

Z hlediska autonomie a genderové identity se tato skupina Zen domniva, ze prace
v public relations je svobodnéjsi a zenam piirozenéjsi. Feminizaci své profese si vysvétluji
jako dusledek piirozenych rozdili mezi muzi a Zenami: zeny jsou pry komunikativnéjsi a
pozadavky profese jsou jim bliz§i, nez muzim. RovnéZ novindiky se zkuSenostmi ze soft
news a lifestylu ma pocit, Ze v téchto oblastech méa novinarka vétsi autonomii a svobodu, nez
v klasickém zpravodajstvi. Tam Zeny musi podle nich mit, anebo pfistoupit na muzsky princip

uvazovani. A samy zpravodajky tyto domnénky vice ¢i méné potvrzuji.

8.6.8. Zpravodajska kritéria jako nastroj selekce

Existenci zpravodajskych kritérii vnimaji zpovidané Zeny jako samoziejmou. Je podle nich
dana nutnosti selekce, a to zejména proto, Ze ¢as a prostor v médiich je omezen. DalSim
diitvodem muze byt i to, Ze kazdy vnima své téma jako dllezité a snazi se ho prosadit. Neni
vSak mozné dat prostor vSem.

Povaha kritérii neni vnimdna jednotné ani ve skupiné zpravodajek, ani ostatnimi
novinatkami ¢i profesionalkami PR. Podle nékterych jsou kritéria relativné neutralni, protoze
odpovidaji poZadavkiim publika na obsah zpravodajstvi. Podle jinych uz existence
samotnych kritérii znamena urcité vymezeni.

Z hlediska genderu nejsou podle vétSiny nijak vyrazné/explicitné zatizena. Na druhou
stranu dotazované ale pfiznavaji, Ze do urcité miry jsou zpravy nahliZeny perspektivou muzd,

at’ uz z hlediska jazyka, nebo zdrojt.
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vvvvv

Takze si myslim, zZe v takovéem pripadé bylo nutné nastavit néjaka kritéria. Samoziejmé nejsou
neutralni. Pokud mate jako podminku tireba zndamé tvire, uz tim to vymezujete. To je pochopitelné.
Myslim, Ze tak, jako nelze mluvit o absolutni objektivite, nelze mluvit ani o neutralité v ramci kritérii,
akorat se k tomu idedlu vice ¢i méné priblizujeme.... Myslim si vSak, Ze obecné ta kritéria jsou takova
zla'. Uz jenom proto, Ze aby se dostala zprdava o nécem do nasich novin, musi v Ciné zem#it tisic lidi a
v Cechdch staci jeden.

L., novinarka

,Selekce je nutna vidycky, protoze je tam omezeny cas a prostor — at uz mluvime o televizi,
rozhlasu nebo casopise. Myslim, Ze se uprednostiuji zpravy, o kterych jsou redaktori presvédceni, Ze
Jjsou prinosem pro jejich ctenare. *

E., public relations

,,Jde o reprezentativni vyber toho, co by ¢lovéeka zajimalo nebo mohlo zajimat. Vychdzeji z toho, co
by mohlo byt pro lidi dilezité, o ¢em si radi poctou. *
J., novinarka

rvo

,.Je to logicky pozadavek od ctenaru i vydavatelu. Jsou cilené na potreby. Lisi se od periodika, ale

v zdasadeé jde o neutralni aktuality dni.

P., novinarka

., Zpravy se vzdy pisou spiSe z toho muzskeho pohledu, ale takova je cestina. To je problém jazyka.
Ale myslim, Ze nad tim nikdo moc nepiemysli. Prosté to tak je a lidé jsou na to zvykli. Ani z hlediska
zdrojit nad tim nikdo nepremysii. Myslim, ze je to kazdému uplné jedno, jestli to je sociolozka nebo
sociolog - spise jde o to, co Fika. K pohlavi se moc neprihlizi. Ve vysledku tam stejné bude vice muzu,

protoze v nekterych profesich je jich vice.

Ma., novinarka

Klicovym faktorem rozhodovacich procest soucasné zpravodajské produkce v komercnich
médiich jsou ¢tenost/ sledovanost obsaht. Kritériem ¢islo 1 je tak atraktivita, zajimavost,
pfitazlivost pro piijemce. U komer¢nich médii se uplatituje stal vice jak pfi zpracovani, tak ve
vybéru zprav. U vetfejnopravniho ¢€i tzv. seriozniho zpravodajstvi je do ur€ité miry jesté patrna
snaha zachovat hodnotu vyznamu ¢i blizkosti (tedy tradicnich kritérii) a nabizet témata

povazovana za dulezitd, nikoli zdbavna. Na druhou stranu i tady se atraktivita ¢i zajimavost
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uplatiiuji pfi zpusobu zpracovani tématu. Z tradiCnich hodnot se naopak stile vyrazné
uplatiluje princip negativity — negativni zpravy maji prednost pted pozitivnimi.

Dalsi hodnotou je exkluzivita, kterd zvySuje prestiz média a upeviiuje jeho pozici
v konkrétnim medialnim prostfedi. (Podle n€kterych novinarek souvisi s pfevahou muzi na
vedoucich pozicich — je disledkem muzské soutézivosti a snahy prosadit se, byt nejlepsi.) V
neposledni fad¢ je to také snaha poskytnout konzumentim a konzumentkam servis.

VSechna tato kritéria idajné uptfednostiiovana proto, ze reaguji na poZadavky publika, coz
je jakési zaklinadlo vétSiny dneSnich zpravodajskych redakci. SpiSe jde vSak o pfedstavy o
takovych pozadavcich, 1 kdyz v pfipad¢ naptiklad on-line zpravodajstvi podpoienych Cisly

udavajicimi Ctenost nebo sledovanost jednotlivych ptispévki.

vvvvv

bud’ je to novinka, nebo mam tu zpravu jenom ja. A to nemusi byt ani pribéh, ktery by se odehraval
zrovna ted. Treba dostanu informaci, kterd jesté neni znamd, zverejnend. A také je dilezité, co se
aktuadlné déje. Nyni napriklad neni ani tak dilezité, zZe odvolavaji ministra, ale privaly snehu, které se

spojuji s komplikacemi, na které se navazuji urcité rady a podobné. *

P., novinarka

,,Je porada. Redaktori maji néjaké navrhy, néjaka téemata. - Hm, to je pekné, my bychom si to radi
precetli. Ale bude to zajimat lidi?

A., novinarka

., Casto — ale to vidite potom i na internetu, na co lideé klikaji - to neni tak, Ze mi to nabizime a lidé

pak ctou jenom to, ale lidé si opravdu vybiraji zpravy lidovejsiho typu, jednoznacna sdélent. *

L., novinarka

Vétsinou se novindari zaméiuji na zpravy s negativnim podtextem, protoze to vidy zaujme Ctendre
svoji potencialni hrozbou, bystii to pozornost. Zatimco pozitivni zpravy, at uz se to tyka toho, ze nékdo
neceho dosahl - a neni to ve sportu - tak si myslim, Ze maji méné Sanci, aby se nékde objevily.
V podstaté vic je zaujme prave to, ze se déje néco nebezpecného, protoze tam hraje podle mne i roli
podvédomé pud sebezachovy.

E., public relations
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VétsSina zpovidanych zeny vnimd rozdily mezi zpravodajstvim vefejnopravnich, c¢i
takzvan¢ serioznich médii a médii komerc¢nich, resp. bulvarnich. A tady se zacinaji objevovat
uréité rozdily mezi jednotlivymi profesnimi skupinami. Zeny vénujici se klasickému
zpravodajstvi upfednostiuji tradi¢ni zpravodajské hodnoty, které jsou podle nich dnes jiz na
ustupu, a podle nich se zpravodajstvi posouva stale vice k infortainmentu - 1 u ,,seriéznich*
médii. Naproti tomu zeny z lifestylu ¢i ty vénujici se pfevazné soft news upiednostiiuji spise
vybér témat, ktery cili na ,,obycejného ¢clovéka®, kazdodenni problémy a lidské piib&hy. Také
by mnohem rad¢ji vidély ve zpravodajstvi vice pozitivnich zprav — domnivaji se, ze vétSina
lidi by je uvitala.

Zeny pracujici v PR své preference nezdiraziuji, je patrné pouze to, Ze zde tento rozdil
vnimaji a Ze vefejnopravni zpravodajstvi povazuji za vyvazenéjsi €i seriozngjsi. Zatimco u
komercnich médii udavaji, ze je zatizeno dirazem na atraktivitu jako hlavni kritérium, které
ma zajistit pozornost publika. Neudavaji ani, Ze by jim ve zpravodajstvi néco chybélo.

Zejména novinaiky se zkuSenosti z klasického zpravodajstvi upozoriuji, ze kritéria
napiiklad podle Galtunga a Ruge (1965), jsou uz do jisté miry zastarald a neodrazeji kritéria
tak, jak se uplatiuji pfi vybéru zprav dnes. Posun zpravodajskych kritérii spocivd zejména
v tom, ze ustfedni snahou je publikum zaujmout a pobavit, piipadné poskytnout zakladni
servis. Toho je dosahovdno na ukor dulezitych, spoleCensky zavaznych témat a

podrobnéjsich, slozit&jsich analyz.

., Takové ty zasadnéjsi otazky ustupuji do pozadi. Takze pro mé uz to je o opravdu povrchnich
vecech. Takzvané seriozni zpravodajska média jdou hrozné do bulvaru. V popredi jsou takové véci,
které maji lid spiSe pobavit, nez jim néco vysvetlit, dodat viechny souvislosti a podobné. Lidé viastné
vybiraji veci, které je néjak Sokuji, néjak zaskoci...

A., novinarka

., Co je zajimavé, tak se do zpravodajstvi dostane. Nemyslim si, Ze se tam vzdy dostane to diilezite. *

L., novinaika

Nemyslim, Ze se to tolik stavd, Ze by néco neproslo, protoze je tu néjaky politicky zajem nebo néco
podobného. Spise se stavad, Ze jim (nadrizenym, pozn. aut.) to neprijde dostatecné atraktivni,
dostatecné sexy.

P., novinarka
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. Mné osobné prijde, ze by v téch zpravach mohlo byt vice pozitivnich zprdav. A vsichni si na to
stezuji, kdyz se bavim s respondenty, nebo s lidmi, se kterymi chodim tocit, kameramany apod. VSichni
rikaji, Ze tam je plno mrtvol a negativnich zprav. A kdyZz se néco povede, tak se o tom moc
neinformuje, stejné jako treba o charite. Sice musime jako televize davat obcas néjakou charitu, ale i
tak je to tezké. Kdyz jsme méli minulé vedeni, tak ti to vidycky uplné smetli ze stolu.

Ma., novinarka

,,Ja si myslim, Ze je obecné prilis malo dobrych zprav a Ze je prilis mnoho zprav politickych, které

bézného cloveka ani moc nezajimaji. Takové ty Zabomysi valky bych upozadila, a podobné véci,

vvvvv

Pri vybéru zprav bych snizila podil zprav z politiky ve prospéch obcanské spolecnosti. Moznd bych

posilila i kulturni a regionalni zpravodajstvi. Negativnich zprav je moc.

Mo., novinaika

., Napriklad u komercnich televizi je to hodné zatizené atraktivnosti zpravy. Treba na Nove, kde se
ubiraji smerem nejakych bouracek, tragédii a tak podobné. Protoze chtéji hodne nahnat sledovanost.
Jiné ty zpravy jsou serioznéjsi, napriklad v CT.

A., public relations

, Myslim, Ze tam to zatizeni je videt na komercnich stanicich. U verejnopravni televize napriklad je
ten vyber zprav daleko vyvazenéjsi.

L., public relations

8.6.9 Proces vybéru zprav

Proces vybéru zprav probihé v prostiedi organizac¢nich rutin a hierarchie. Proces vybéru
nejprve probiha na urovni redaktort a redaktorek, ktefi vybiraji zpravy a nabizeji je
nadfizenym (editorim/editorkdm/vedoucim rubrik, ptipadné $éfredaktortim/Séfredaktorkam),
pfipadné jsou jim témata nadfizenymi pfidélena. Znalost této hierarchie a schopnost se jejim
ramci pohybovat je klicova. Stejné tak je dilezit¢ znat rutiny, které souvisi jak
s tradici/zvyklostmi v dané redakci, tak s charakterem konkrétniho média (tisk, rozhlas,
televize atd.).

Dochazi zde k interakci mnoha vlivii: pfedstavy jednotlivych osob o preferencich publika-

cilové skupiny, orientace redaktori/redaktorek v oboru a nasledna schopnost piesveédcit

vedeni o relevanci tématu, osobni preference vedoucich (tirovenn 9 podle Dimmicka a Coita —
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individualni/kognitivni), redakéni porady a vyjednavani (aroven 7 — formalni a neformalni

skupinova komunikace).%

., Ve chvili, kdy clovék zacne pracovat v televizi, tak se nauci hodnotovou hierarchii toho daného
mista. Postupné se do toho zauci. Pochopi to, protoze editori po ném budou néco chtit a on se tak
nauci stylu té dané redakce. ... Jeden ocekava to, a ten to pak ocekava ode mne, a ja pak ocekavam to

, . . Lo
samé, je to prosté takovd Sniira.

Ma., novinarka

,,Proces v novinach je takovy, ze my redaktori prijdeme do prdce a rekneme Séfredaktorovi, co ten
den nabizime. On si to napise, jdeme na velkou poradu, kde sedi vsichni vedouci téch oddéleni a tam
se Fikd, co mame a co nemame udélat. ...Selekce je nutnd, ale neni tady zadny centralni pocitac, do
kterého zadame informace o on nam vyjede, co je aktualita, co je zajimavé. Je to na lidech: na séfech
a Séf-editorech a na téch, ktery ten den vedou zpravodajstvi. Samozrejme, Ze nekdy ma cloveék pocit, Ze
.

ta rozhodnuti nejsou spravnd. *

P., novinarka

Dtilezitou roli zde hraji socialni vztahy a znalost preferenci nadiizenych osob. Socidlni
vztahy se uplatiiuji jak pfi vyberu zprav, tak pii persondlnim obsazovani. Vyznam socialnich
vztahl novinarky vnimaji zejména:

- v prevazné muzskych kolektivech,
-v Ceskych pomérech, kde je medidlni ,,rybnik* relativné maly a pfevazné

koncentrovany v jednom méste.

,Je to prosté jedna skupina lidi stejného véku, kteri se navzdajem znaji, vsichni si tykaji, vsichni
obcas chodi spolecné do hospody a tim padem ta agenda setting, ta témata, i jejich zpracovani, se

vSude v téch médiich k sobé strasné bliZi.

S., novinarka

,, U nds v televizi hraje velkou roli, s kym se znds, s kym se kamaradis. Napviklad neddavno zrusili
nejaké pozice, protoze byl audit a Feklo se, Ze se hrozné plytvd. Na vétsiné téch pozic byly Zeny, zrusily
se sekretarky a dalsi lidé. A najednou, kdyz prislo nové vedeni, se zavedly nové pozice, kde ti lidé

dostavaji mnohem vice penez, takze by se dalo vici, Ze ted vlastné plytvame mnohem vic. Na ikor

% DIMMICK, John; COIT, Philip. Levels of Analysis in Mass Media Decision Making. Communication
Research. 1982, 9, 1, s. 3-32.
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vetsiho mnozstvi lidi s nizkym platem nabrali nové séfy, kteri jsou uplné na nic. A jsou to chlapi a jsou
to lidi, se kterymi se lidé z vedeni znaji. ProtozZe do vedeni prisel ¢lovek z Ostravy a pretahl si sem lidi
z Ostravy.

Ma., novinarka

Jednim z klicovych kritérii je osobni preference primych nadrizenych (napiiklad ve
vztahu fadovy redaktor/redaktorka — editor/editorka) ¢i preference osob ve vedeni (naptiklad
vedouci rubrik zodpovidajici se Séfredaktorovi) a jejich pojeti kritérii. Zejména pokud se to
tyka méné zavaznych témat a zprav, tedy zprav z kategorie soft news.

Redaktofi a redaktorky, ktefi jsou v redakci uz dostate¢né dlouho, znaji své nadfizené,
jejich z&jmy, preference a zplsoby uplatiovani zpravodajskych kritérii a pozadavkd média.
Témto svym predstavam o ocekavanich nadiizen¢ho podiizuji svlij vybér témat.

Také jsou schopni rozpoznat podle vzhledu a obsahu stranky, ¢i sestavy relace, kdo
z nadfizenych mél dany den sluzbu. Vysledny medidlni produkt je totiz ,.kopii charakteru*
ptislusného nadfizeného, je vytvafen ,k obrazu Séfredaktora™. Zejména v rubrikach

obsahujicich mén¢ zavazné zpravy lze tyto charakteristické rysy vysledovat.

. Myslim si, Ze je to hodné o tom, Ze kazdy ten editor to ma trosku jinak. Jsou véci, kde je hodné
citit ta lidska ruka, toho konkrétniho cloveka. Ja si pamatuji, Ze tfeba v MF bylo velice na prvni
strance poznat, ktery editor meél sluzbu. “

L., novinarka

Mame jednoho editora, kterého zajima duchovno. TakzZe nas napriklad posila tocit akce, kde je
Dominik Duka, nebo jiné cirkevni véci, a dava to do zprav. Ale u jiného editora by to zase viibec neslo,
protoze to uz neni véc, ktera by byla dulezita, a tak zdlezZi na konkrétnim cloveku. Nebo mame
editorku, ktera chodi tancit salsu, tak uz jsem tocila parkrat riizné tanecni soutéze. Ona to do téch
zprav dad. Ale kdyz jsem to chtéla tocit u jednoho muzského editora, tak on to tam nechtél a nemél o to
vitbec zajem.

Ma., novinarka

,,Oni se samozrejme snazi zarazovat tam Sirokou Skalu, ale miiZe se stdat, a také ja jsem se s tim
setkala, Ze casopis vypadd kobrazu svého Séfredaktora. Uplné nejvic jsem to pozorovala na
lifestylovych titulech, tam je to markantni. Co se tyce zpravodajstvi, treba denniho tisku — ja jsem totiz
kdysi pracovala i v jednom deniku, takze jsem méla moznost to pozorovat — tam to miize ovlivnit také

osobnost toho Séfredaktora. Pokud je direktivni, tak potom je to opravdu kopii jeho charakteru. Tam,
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kde je benevolentnéjsi, tak tam to je vice odrazem tech jednotlivych vedouct redakci. Toho jsem si

vSimla jak ve vybéru zprav, tak i ve zpracovani, nebo v tom, jak moc zavazné véci komu da.

E., public relations

., Pan Séfredaktor kazdy tyden posila 'top ten' ze vSech redakci, co mame. Obsahuje vyborné fotky,
vyborné titulky, vyborna téemata a vyborné titulni strany. Posuzuje to on sam, takzZe je to velice
subjektivni. Nekdy se to uz dostavalo i do faze, ze jsme vybirali fotku na titulni stranu a Fikali jsme, Ze
podobna byla v 'top ten', ta se bude panu Séfredaktorovi libit. A dali jsme ji tam. I kdyz s tim nikdo
z nas nesouhlasil a nedal by to tam. Kdyz jsem byla v MF Dnes, tak kdo mél z tech zastupcu
Sefredaktora sluzbu, taky jsme rikali: Aha, on je tam tento editor, ten ma rad to a to, tak dame radsi na
titulni stranu toto. Méli jsem totiz tFeba pét zprav, které by byly na titulni stranu a védeli jsme, Ze tam
bude dotycny, ktery ma rad tohle, tak tam dame zrovna to. Jiny mél zase rad dopravu, a tak jsme
vzdycky vedeéli, ze to nemiizeme dat na jednicku kratce, ale musi to byt otvirdak .

A., novinarka

Jako strategie jednani se zde uplatiiluje autocenzura na zikladé ocekavani reakce
nadfizenych a schopnost ,,prodat* své téma v diskuzi s nadfizenymi (Uroven 8 a 9 podle
Dimmicka a Coita — troven dyadické komunikace a op&t kognitivni uroveii)’’. Vyraznym
argumentem mtiZze byt specializace — orientace konkrétniho redaktora/redaktorky ve ,,svém*
domovském oboru. VétSina redaktorti a redaktorek musi byt schopna ,,pokryt™ téméi cokoli,
ale v ramci své redakeéni praxe ma néjaky obor, kterému se vénuje pravidelnég, intenzivnéji a
diky tomu plati za autoritu v rdmci redakce nejen pro ty, ktefi jsou na podobnych pozicich, ale

1 pro nadfizené. (V1iv informacni, vychdzejici z neformalni hierarchie. Dimmick, Coit 1982:6)

,,Z osobni zkuSenosti vim, Ze nékterym editortim musim nabizet urcité zpravy pres cisla, konkrétni
udaje, a nékomu jinému pres pribéh. Nemiizu to zobecnit, i konkrétni clovek mad zodpovédnost za tu
skladbu, takze je duleZité, co pritahne jeho. Pokud je to technokrat, tak ho nikdy nebude zajimat - nebo
by to uz muselo byt néco extra, aby ho zajimalo téma ze socialni sféry, treba o neziskovych
organizacich. To jsou navic véci, které se obecné potlacuji. **

L., novinarka

7 DIMMICK, John; COIT, Philip. Levels of Analysis in Mass Media Decision Making. Communication
Research. 1982, 9, 1, s. 3-32.
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., KdyZz prinesu zpravu, tak mdam pocit, Ze bych v tech novinach méla byt. A nekdy ji tam nedostanu
— tfeba pro nedostatek mista. Nebo se stane néco aktualniho, anebo proto, Ze jd sama na to chci vic
prostoru. Tak pockam radeji do druhého dne. Ale to se stava, kazdy séf je néjaky. Ja prosté vim, ze
kdyz slouzi tenhle clovek, tak své véci, ze svého oboru, tam prosadim tézko. Bud’ proto, Ze jemu ten
obor nic nerika, nebo mu neni moc blizky a preferuje jiné obory. TakzZe obcas je to o tom, jak to vnima
ten clovek, a je na konkrétnim redaktorovi ci redaktorce, aby ho presvedcili, Ze je to diilezita zprava,

Ze je v ni néco noveho, ze by se v tech novindach objevit méla.

., Kazdy mame svij obor, kterému se vénujeme, ve kterém se orientujeme, takze kdyz ja prijdu s
napadem nebo tipem ze svého resortu, tak z 80-90 procent mam ja to hlavni slovo. Je to také o tom jak
ja jsem schopna to nadrizenym nabidnout, aby to bylo zajimavé. Nadrizeni védi, ze mame kazdy sviij
obor, ve kterém se vyzname. Casto se mi stane, Ze za mnou prijdou a ptaji se: Je tady takovad zprava —
Jje to zajimavé, je to nové, mame to dat do novin? Zkratka, chodi se za nami radit. **

P., novinarka

., Napriklad sport konzultuji se vSemi kolegy, kteri tomu rozumi. Prostée si to radéji zajdu overit.

A., novinarka

8.6.10 Prostredi, kde proces vybéru zprav probihd

Ve zpravodajskych redakcich zejména na vedoucich postech (decision makers) stale
vyrazné prevladaji muZi. Zeny se ve velkém uplatiiuji spiSe na nizsich pozicich fadovych
redaktorek a reportérek. Cim vySe v hierarchii medialnich organizaci, tim je mensi
pravdépodobnost, Ze funkci zastdva Zena. Zatimco na niZSich postech se da najit nejen vice
zen, ale nékdy dokonce i pfevaha. (Viz vypovedi.)

Typickym a vyraznym jevem v prostiedi, kde pfevladaji muzi, je idajné soutéZivost (at’ uz
v ramci redakce, nebo ve vztahu k ostatnim médiim). Na poradach vedoucich tak podle
novinafek mnohdy panuje pro Zeny nepiijemna, ¢i dokonce neptatelskd atmosféra. Ta ma vliv
jak na urovni obsahové, tak personalni. ,,Macho kultura® piisobi jako filtr jak na rovni
obsahové, tak personalni.

Do jaké miry pusobi, to uz zalezi na osobnosti $éfredaktora. Na ném je, jakym zptisobem
nastavi komunikaci v redakci a jak se chova k jednotlivym podfizenym, jakym zplsobem je
hodnoti — na zaklad¢ pracovnich vysledki, kamaradstvi, vzhledu atd. Zda se snazi pfistupovat
ke vSem stejné, nebo ma nékteré jedince tendenci uptfednostiiovat a na zéklad¢ jakych

charakteristik.
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., Vétsina editorii jsou muzi. Kdyz se podivam, jak jde ta hierarchie nahoru, tak na vyssich postech
Jjsou muzi a na nizsich zeny. U nds ve zpravodajské sméne mame absolutni prevahu zZen. V jinych je to
podobné. A pak, kdyz se podivam na editory, tak tam uz pocet Zen pomalu klesa. Pak jsou Séf-editori,

to uz jsou jen muzi, editori zprav jsou muzi, Séfove, vedeni, to jsou sami muzi.

Ma., novinarka

., Kdyz se podivate do veétsiny novin, tak ve vedeni oddéleni, ale i jako zdstupci Séfredaktora,
Sefredaktori, vSechno jsou muzi. Pak se stane, Ze je néjaka spolecenska rubrika, nebo kultura, a tu
vede zena. Tady sice reportérské oddéleni vede Zena a maji tam i zdastupkyni Séfredaktora, ale to je
svetla vyjimka. **

P., novinarka

., Kdo o téch tématech, co se budou psat, rozhoduje? Lidé na vedoucich postech. Kdo jsou nas lide

na vedoucich postech? Ja nezndam jedinou Séfredaktorku seriozniho deniku, neznam jedinou

¢

Sefredaktorku zpravodajstvi verejnopravni televize.

S., novinaika

,Séf je ten, kdo udava styl komunikace v redakci. A pokud je takovy, tak ty ostatni, co nejsou tak
silni, se k nemu snazi primknout a napodobit ho. Takze pokud ma séf ndzor, Ze Zena patii k détem a
k plotné, natoz aby néjak premyslela, nebo s nim nedej boze polemizovala, tak pochopitelné nastavi
stereotyp, kterého se ostatni velmi radi drzi, protoZe oni nechtéji Zadnou konkurenci. Ona jim uplné
staci ta rivalita, co maji mezi sebou, natoz kdyz tam je néjaka zZena.

Mo., novinarka

Personalni situace v redakcich tak piisobi jako za¢arovany kruh. Zeny, které se do tohoto
prostiedi dostanou a chtéji uspét, musi byt podle zpovidanych ,,napiil chlap* a mit ,,posunuté
mysSleni®, nebo se tak snazit pasobit. Tento aspekt vSak odrazuje fadu Zen od uchazeni se o
vys§i pozice, &imz prostiedi ziistava stale doménou muzii. Zeny jsou také nékdy na vedoucich
pozicich tolerovany jen proto, Ze to ,,vypada dobie*. Obzvlasté¢ smeérem do zahranici, kde jsou
poZzadavky na personalni obsazeni z hlediska pohlavi ptisngjsi. (Vzhledem k zahrani¢nim
vlastnikiim.)

Jak uZ bylo feCeno, do persondlniho vybéru vstupuji také socialni vztahy. MuZi na
vedoucich pozicich pifi vybéri novych kolegh davaji pfednost muzim, zejména pokud se
s doty¢nym znaji z pfedchozi praxe. V téchto prevazné muzskych kolektivech pak muze

panovat velmi neformalni atmosféra, ve které se Zeny neciti pfili§ dobfe a kterou lze jen
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obtizn¢ nabourat. V extrémnich ptipadech pak takova atmosféra piispiva 1 k tomu, ze se muzi
neboji sexudlnich nardzek a dopoustéji se sexualniho obtézovani i fyzicky.

Muzi také maji tendenci mezi sebou soutéZit, coz se projevuje i ve vybéru témat. Zeny
maji pocit, ze velmi Casto maji muZzi problém se schopnymi a zkuSenéjSimi kolegynémi,
nevédi, jak se k nim chovat, a tudiz je mezi sebou nechtéji. Protoze jako konkurence jsou pro

n¢ méné Citelngjsi, nez muzsti rivalové.

., Kdyz uz tam ta Zena je, tak vétSinou spliuje ty muzské atributy. U nds je jedna komentatorka a ta

rozhodné neni femininni typ. Je to na ni hrozné znat.

., Porady jsou hrozné neformalni, vsichni si tykaji. Pro ty chlapy je jednodussi, kdyz je to takova
jejich partacka, na chlastani, a tak. Idedlni, kdyz i na placani po zadku. Kdyz takova neni, tak maji
pocit, ze ji maji usadit, aby védéla, kde je jeji misto. *

S., novinaika

,»Nedavno jsem zrovna mluvila s kolegyni a vikala jsem ji, Ze mdam troSku strach, aby na pristim
pracovisti nebyly samé Zeny. A ona vika: 'No pockej, my jsme byly co?' A ja odvétila: 'No vy jste
takovy trosku zvlastni druh.' Ja si myslim, ze kdyz tu praci v klasickém zpravodajstvi déla zena, tak ma
opravdu trosku posunuté to mysleni smérem k muzi. Ja bych asi méla hrozny problém délat takové ty
Zenské casopisy. Zeny, které délaji to takzvané seriozni zpravodajstvi, v sobé maji néjaky kousek toho
muze.

A., novinarka

,,Je fakt, Ze editorek jsem moc nepoznala. To uz je problém toho, kam se ty zeny, do jakych pozic
v médiich, dostavaji. Na druhou stranu jsem se v praxi setkala s editorkou, u niz jsem méla dojem, Ze
v sobé potlacuje urcité véci. Prislo mi, Ze se chtela trochu zalibit kolegiim z vedeni. Mozna to bylo
podvedomé, ale ja jsem méla ten pocit. Takze ano, hraje to roli, zda je editor muz ¢i Zena, ale nekdy
treba jesté troSku vetsi pravé v tom, Ze ta Zena se snazi, aby ve vybéru nepiisobila prilis Zensky. *

L., novinaika

,, Urcité se stava, treba jako v politice, Ze ty Zeny zacinaji uvazovat jako muzi. Ony jdou zase do
toho stiedniho proudu, protoze stredni proud je plati a tak ho podporuji. Aby obstaly v tom -
nebudeme si zastirat - muzském svété, tak se musi snazit byt co nejvice jako oni. Cili i co do vybéru
témat. Ze to tieba té dotycné nesedne, tak to je jeji problém, tieba si najde néco, co ji sedne vic. Ale
moznd je stale vice Zen, které témata vnimaji jaksi unisex. *

J., novinarka
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,Ja jsem o tom mluvila se Séfredaktorem a on vika, Ze Zeny se nehlasi. Ja jsem odvétila, Ze na
druhou stranu, i kdyz by Zena chtéla, tak tam vidi ty muze, jak ji tam trosku s takovym despektem
ocekavaji. I kdyz se to samoziejmé lepsi. Vnitiné je to ale porad muzske prostredi, kam nechtéji Zenu
prijmout. A bohuzel, kdyz tam ta Zena je, tak se z ni musi stat 'napiil chlap' a mit muzské reci, aby
zapadla a brali ji trosku rovnocenné. Jsou tam samy chlapy, o vsem rozhoduji chlapy, a ta Zena by to
tam neméla jednoduché. Proto chdpu, Ze by se ji do toho nemuselo upiné chtit. Séf mi Fikd: 'Prihlas se
a ja té prijmu.’ A ja odpovidam: ‘Ja nechci. Za prvé mé bavi psat a nechci §éfovat. A za druhé, ze bych
se trikrat hrnula tam do toho vaseho hloucku, kde bych byla jedind Zenska a tak byste se ke mné
chovali? To neni moc lakave.""

P., novinarka

S temi chlapy, které si (Séfredaktor, pozn. autorky) odnékud privedl, tak to je bodry, to se sméji a
placaji se do kolen. A ta vulgarni slova, co tam padaji, bez ohledu na to, jestli tam je néjaka zZena. To
Jje neuveritelné, to si pripadam, Ze tam nejsem. To je tak: kdyz nevédi co s tebou, protoze té nemizou
vyhodit, kdyz jsi neudélala zadnou chybu, tak zvoli cestu naprosté ignorance. Ona zase musi byt v té
redakci Zena na nejaké vedouct pozici. Nejsou na to zadné kvoty, ale vypada to dobre. Zvlaste, kdyz

Jsou néjact zahranicni majitelé. Tak na to docela dbaji a védi, Ze tu Zenu tam musi néjak snést. “

., To se pak odradzi vSechno i ve vybéru téch zprav. Ty kdyz mam interné takovou pozici, kterd je
hrozné nefér, jako utlacovand, tak neprosadim témata, ktera by nebyla konfrontacni drby z politického
zakulisi.

Mo., novinarka

., Zastupce Séfredaktora je viastné takovy zakomplexovany clovek. S Séfem jsou velci kamaraddi, ale
Séfredaktor je takovy elegan a ma charisma. Ten zastupce je jeho maly kamaradd, vécné druhy, jenom
ocasek, kterého si vsude viaci s sebou. Jednou jsem prisla do prdce, stdal tam tento zastupce a daval
pokyny. A ja se do toho viozZila a navrhla mozné reseni té situace. On se na mne otocil, prohlédl si mé,
nerekl ani slovo a odesel. Ja myslela, Ze se mi néco stane. V tom bylo zaprvé: ty uz nedelas vedouci,

tak do toho nekecej. A za druhé: jsi zZenska. Ja jsem to z toho prosté citila...

»Navic ja u konkrétné techto dvou mam pocit, Ze oni si vybiraji redaktorky podle toho, jak

vypadaji.

A., novinarka
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Prii¢iny: Vnimani muzi a zen se od sebe liSi, na tom se shoduji vSechny dotazované.
Nakolik jsou konkrétni rozdily neménné, stabilni a v ¢em spocivaji, o tom uz maji rozdilné
predstavy. Podle nékterych jsou tyto rozdily podminény biologicky, naptiklad genetickymi a
hormondlnimi faktory. Podle jinych jsou pfiCiny sociokulturni: urcité zvyklosti v rozlozeni
aktivit mezi muzi a zenami a rozdilna ocekavani, kterd o nich spole¢nost ma, zplisobuji, ze se
jejich Zivotni zkuSenosti 1i8i, a tak 1 jejich nahled na zivotni situace témito zkuSenostmi

formovany. Podle dalSich je to kombinace téchto a dalSich faktori.

., Samoziejme, Ze vnimani zen a muzu se néjak lisi. Pokud jde o tu praci, ziskavani a vyhledavani
informaci a pribehi, tak clovék vi, co md prinést, co po ném bude chtit editor, takze v tomto rozdil
nevidim. Stava se mi, Ze treba jeden kolega casto nosi docela emotivni pribéhy, u kterych by se
ocekavalo, Ze s tim prijde Zena, protoze je to tieba tahanice o déti, takové jakoze Zenske' téma. Pokud
jde o vyber témat a clanku, tam si tedy nemyslim, Ze se to zasadné lisi. Ale napriklad, kdyz byl novy
zakon o rodicovské dovolene, takovy servis pro ctendre a ctenarky, tém editorum to neslo vysvétlit, oni
to prosté nechapali. Ja, ackoliv nemam déti, tak jsem to pochopila, zZe Zeny jdou nejdriv na materskou
a potom na rodicovskou. Clanek mi pokazdé editoval nékdo jiny, psala jsem to snad sedmkrdt, pokazdé

Jjsem znova musela vysvétlovat, jak to funguje. "

P., novinarka

,Ja nezastavam ndzor, Ze muzi a zemy jsou Stejni. Diky hormondlnimu rozpolozeni, nebo
usporadani je kazdé pohlavi jiné. Od narozeni geneticky tihne k urcitym cinnostem vice ¢i méné. S tim
se asi bohuzel neda hnout. Ale jsou urcité jedinci, kteri to prekonali — mame kuchare a valecné
zpravodajky. Ale jsou to spise statisticky vyjimecni lide. "

J., novinarka

., Kolikrat se mi stane, Ze ctu clanek a najednou si Fikam: 'No jo, ale na tohle zapomnél, a co tento
pohled, a tohle me k tomu jeste napadlo.’ Prosté dospéeji k zaveru, zZe to psal muz a tudiz ho to asi ani
nenapadlo, kdezto ja bych sla jeste za timhle. Ale tim by mne zase nenapadl jiny whel pohledu. Treba
ve zpravach tykajicich se védeckych objevii - jakmile se autor dostane k té casti vyuZitelnosti, tak tam
se prave miize vyskytnout ten pohled dany pohlavim a prioritami, které uprednostiuje. Ovsem do jaké
miry je to dané biologicky podminénymi prioritami a do jaké miry vypéstovanymi kulturne-
spolecenskymi prioritami, to uz je otdzka jiného razu. *

E., public relations
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,,Je to dané historickym vyvojem lidstva, a také vychovou. To se neda zménit behem sto, dvé sté let.
Je to néco, co lidé maji v genech a da se to néjakym zpiisobem ovlivnit, ale ne uplné. Ta spolecnost
vzdy bude vnimat toho muze néjakym zpiisobem a tu Zenu néjakym zpiisobem.

L., public relations

Disledky: Nékteré témata vnimané z pohledu novinarek/Zen jako duleZita se do vybéru
nedostavaji. MuZzi na rozhodovacich pozicich témata nepovazuji za vyznamna, protoze s nimi
nemaji zkuSenosti:

a) spolecnost to od nich nevyzaduje/neocekava,

b) jejich profese je Casoveé ndrocnd a neumoznuje jim to (napf. pokud jde o témata tykajici
se rodiny a péce o dit¢).

To se odrazi také v tematickém rozdéleni redakce: rozdéleni témat je do urcité miry
genderové podminéné. Jde-li o naléhavou zpravu, pohlavi pry uz roli moc nehraje. Ale ve
specializaci se odrazi Casto. Zatimco tématlim, jako je doprava a politika dominuji muzi,
oblast Skolstvi, zdravotnictvi ¢i kultury je povazovana za spiSe Zenskou doménu.

Podle nékterych novinafek jsou i1 exkluzivita jako kritérium dtsledkem vlastnosti
typickych spiSe pro muze: soutézivosti, rivality, snahy triumfovat nad kolegy ¢i novinaii
z jinych, konkuren¢nich médii. A nejprestiznéjsi oblasti zapasu je politika, v disledku toho se
novinafi pfedhanéji v odhalovani politickych kauz a prostor tak nedostavaji jind témata. Navic
se tyto kauzy a aféry rozebiraji dlouhou dobu, odhaluji se stdle nové skute¢nosti, coz nés
odkazuje 1 na kritérium kontinuity. To vSe vede k tomu, ze nékterd témata jsou dlouhodobé

vyloucena.

., U téch Zen funguje takovd autocenzura. Ze presné ony si Fikaji: ja bych to udélala takhle, a dala
tam toto, ale vim, Ze mi to neprojde. Nékteré tieba, a ja také, jsme se snazily to propagovat, ale mam
pocit, zZe je to nepristielné. Na poradach to bylo vidét. Ja jsem tieba byla na té hlavni porade,
zastupovala jsem vedouct, a stavalo se, Ze jsem tam byla jedind Zena.

A., novinarka

,, Chtéla bych, aby na poradé bylo vice Zen. ProtoZe kdyz tam jsou skoro sami muzi, tak si kolikrat
myslim, Ze zvlast v tech mych resortech, jako jsou socialni véci a Skolstvi - tim, Ze Castokrat nechodi
pro deti do skoly, kolikrat prave kwili své profesi, a nepodileji se na domdcnosti - maji dost zkreslené
predstavy. Takze se stane, Ze to moje je nezaujme, nebo se tam nevejde, tak délam néco jiného. Ale
nenti to jen v mych oborech. Proto by tam mély byt i Zeny, aby do toho vnesly pohled druhé strany.

P., novinarka
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.My jsme prosté Zeny, tak jme zaskatulkované, ze miizeme psat tak akorat do tech priloh. U nas je
nekolik vedoucich rubrik, v podstate upiné vsichni jsou muzi. S vyjimkou mé a dalsich Zen, které vedou
tri dalsi prilohy. Ale my vsechny nad sebou mdme jesté chlapa. Abychom ndahodou neudélaly chybu.
Tady je jasné videt, jak je to rozparcelované. Treba vedouct intelektudlni prilohy nemiize byt Zena,
lifestylové ano. To je totiz jidlo, méda a tak. Na druhou stranu do toho maji potiebu neustdle mluvit a
tvari se, ze tomu také rozumi. Pritom oni tim pohrdaji, pohrdaji sobotnimi, lifestylovymi prilohami

apod. To je takové to popové, pro lidi, kdezto oni délaji tu novinarinu. **

,,Je to takové to soupereni kohoutii na jednom smetisti. Kdyz chlapec z Mladé fronty vytahne kauzu
Drobil, tak chlapec z Lidovek k tomu musi jeste néco Fict, aby se trumfli. A pak ty ostatni, aby se
nenechali zahanbit. Takhle to jede a donekonecna se rozpitvava kauza Drobil. **

Mo., novinaika

,,»Mné treba hrozné vadi, Ze se stdle rozpitvavaji ta témata, kterd uz jsou tisickrat omleta. To souvisi
hodné s politikou. Treba ted, kdyz byla kauza Drobil, to neslo ucist. A podle mne to ani nikdo necetl.
Jenom proto, aby se rozpitvala jedna novinka a ty deniky mezi sebou souperili.

S., novinarka

,, Ted se mi stalo, Ze jsem si vymyslela podle mého soudu dobré téma a nepodarilo se mi prosadit.

Bylo mi Feceno, Ze uz to vyslo v LN. I kdyz ja jsem to téma chtéla pojmout uplné z jiného pohledu.

Ma., novinarka

Dale se hiife prosazuji témata souvisejici s genderovou rovnopravnosti, feministicka
témata a genderové korektni/meutralni jazyk. Do tohoto odmitdni se Uidajné promitd, ze
nektefi muzi maji problém s piijetim emancipovanych Zen. Nicméné podle nékterych

dotdzanych se situace pomalu zlepsuje.

, I chlapy maji pocit, Ze jim néco bereme. Ale jazyk se preci vyviji, tak jako neustrneme na
onikani. Kdyz byla prvni ministryné, taky to slovo neexistovalo. “
P., novinarka

. MuZi nemaji radi emancipované Zeny - maji pocit, Ze se utoci na jejich vysostnd prava.

J., novinarka

124



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

., Hrozné me mrzi, Ze i starsi redaktorka, které je pres Sedesdt - opravdu pani redaktorka, od které
by se mohli vsichni ucit - dre jako mezek za asi tretinovy plat jiného redaktora. A jeste, kdyz prezentuje

nejaké napady na porade, tak oni to berou tak 'No jo, Zenska...' A to samé zazivam i ja.

Mo., novinaika

,,Ja myslim, Ze ve vétsiné pripadii to (témata genderové rovnopravnosti, diskriminace apod., pozn.
autorky) chtéji smést ze stolu. Ne vsichni, ale myslim, Ze vétsina. Genderové korektni jazyk? To se
neresi. Narazila jsem jenom na jednu novinarku, ktera to resila. Ale také jeden nas séf — kdyz mame
takove ty ankety a je tam Zena s neobvyklym povolanim — na to vzdy upozorni: 'Opravte to do toho
zenského tvaru.'”

A., novinarka

8.6.11 Organizacni, profesni a osobni identita

Organizacni identita, kterd v sobé sdruzuje jak pozadavky vyplyvajici z typu a charakteru
dané¢ho média, tak socializaci do hierarchickych struktur organizace, hraje pfi praci fadovych
zpravodajl a zpravodajek hlavni roli.

Zadani od nadfizenych je ve vétSin¢ pfipadi nezpochybnitelné. Autorky ptispevki do
zpravodajstvi musi pfi praci respektovat také Zanr a poZadavky konkrétniho média. To
vSak vnimaji jako samoziejmy poZadavek, ktery k profesi patii.

Dals$imi poZadavky jsou vyvazZenost a nestrannost, coZ uz je ale pozadavek souvisejici
vice s profesni identitou. Vyvazenost a nestrannost je pozadovana napii¢ médii razného typu

a charakteru. Jsou spiSe vazany na novinaiskou profesi, nez na jednotlivé organizace, sdileji je

mnoho pfislusnikli a pfisluSnic této profese.

., Vétsinou prosté delame to, co se nam rekne, ze mame deélat. Takze se rekne, Ze mame jet néco
natocit, a my jedeme. A pak uz zdlezi na ¢loveku samotném. Meé tieba bavi samotné toceni. Takze kdyz
uz jedu tocit, tak mi to tolik nevadi, Ze to neni uplné presné to, co bych chtela. Jiste, Ze mé nékteré veci
zajimaji vice, ale nemiizu to ovlivnit. Kdyz uz tam jsou néjact lidé déle, maji vylozené tu svoji oblast,
tak ti to mohou ovlivnit vice. Ale ve vysledku, co si rekne editor, to se deéla. ...V televizi se hodné
premysli o tom, jak to bude vypadat obrazkové. Ve chvili kdy chces tocit néjakou tanecni soutéz, tak to

miize projit, protoze to bude vypadat hezky na obrazovce.

Ma., novinarka
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,Zalezi, pro jaké médium pisu. Kdyz pisu pro néjaké konkrétni, tak samoziejmé nebudu cpdt néco
nekam, kam to nepatii. To je ale naprosto bézné v ramci zZanru, to neni Zadné omezeni nabidnout

kazdeému, co chce.

J., novinarka

,Jediné co musim dodrzovat, aby to byla vyvazena zprava, bych tam méla vSechny strany sporu,
vSechny hlasy, které tam byt maji. A abych se v tom textu nepriklanéla na jednu nebo druhou stranu.
Jinak Zadna jind pravidla nebo néco takového mé nebrzdi. Je to o tom jak ja jsem schopna to tém
Sefium nabidnout, aby to bylo zajimavé.

P., novinarka

Kolize s profesnimi hodnotami — profesni identita. Profesni identita vSak nemusi byt vzdy
v souladu s tou organizacni. V souvislosti s ur¢itym posunem hodnot ve zpravodajstvi maji
nekteré novinaiky problém s aktudlné se stale vice prosazujici podobou zpravodajstvi. Musi
umét své téma prodat na zakladé¢ =zajimavosti — musi spliovat pozadavek na
atraktivitu/konkrétni lidsky pribéh, aby mélo Sanci na tspéch v konkurenci dalSich témat.

Tady se objevuji vyhrady — n€které novinarky vénujici se zpravodajstvi vyjadiuji touhu po
navratu ke ,,starému* zpravodajstvi, k dilezitym tématim vefejného z4jmu, informativnimu
a obecngj$imu charakteru zprav. Byly by rady, kdyby zavazné témata dostala vice prostoru a

kladl se mensi ddraz na atraktivitu.

., Nikdy jsem nepocitila zadné tlaky, zZe by mi nékdo vekl: To nepis z néjakych vyssich divodii,
obchodnich ¢i poltickych zajmii. Pouze se mi stalo: 'Tohle téma mé nezajima.' To se stava v deniku
casto, ze se cloveku nepovede prosadit téma, protoze je malo mista, neboze se nakupi jiné zajimavéjsi

zpravy. Tam clovek porad prindsi néjaké napady a zuzZitkuje se tieba polovina toho, co lidé nabizeji.

,,Obecné, ani novindrum samotnym se asi nelibi, Ze je vetsi diraz na tu zajimavost a atraktivitu,
nez na tu dilezitost. Ve zpravodajstvi neni mnoho prostoru na véci, které jsou slozité, je samoziejme
spousta véci — politické kauzy, pronikani organizovaného zlocinu do politiky apod. To je prosté
strasné slozité a je tézke to napsat ve dvou odstavcich tak, aby to bylo viem jasné. Podle mé je tohle
problém soucasného cCeského zpravodajstvi: vSechno se malo rozpléta. To se mi nelibi, chtela bych,
aby novinari méli prostor podivat se na to poradne.

L., novinaika
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My mame tuSeni, Ze bychom méli délat véci, které téem lidem néco daji, a ne je jen bavit. Ze
zacatku bylo motto: budeme psat pro lidi a za lidi, a pak se to zménilo: my budeme lidi jenom bavit, a
ne za née bojovat. A tim, Ze ja jsem zalozenim typicky zpravodaj, tak bych s tim méla trosku problém.
Pak si ale Feknu: oni to u vedou, oni to tu 7idi, tak prosté je to tak.

Kdybych méla moznost néco zménit, byl by to ndavrat kté asi ne uplné cisté zpravodajské
zurnalistice, to uz by neslo, protoze ta doba je opravdu jina. Ale udeélat néjaky kompromis. Ja si nechci
vzit noviny a mit na kazdé strané takovy flak. Ja jsem novindr a mélo by mne to zajimat, i z profesnich
hledisek, ale ja to neuctu. Oni maji téma, které rozvedou na jednicce, dvojce, trojce. To se prosté

o

neda.

A., novinarka

Kolize s osobnimi hodnotami — osobni identita. Zamérmé je zde pouzit pojem osobni
identita. V bézné kazdodenni praxi lze totiz velmi odd¢lit genderovou identitu od jinych jen
velmi tézko. Osobni identitu vytvaii nejen pojeti vlastniho genderu, ale také postoje, hodnoty
a zkuSenosti, které nutn¢ s genderem nemusi souviset. Gender se samoziejm¢ muze nékdy
projevit jako zasadni, ale spiSe v jednotlivych, specifickych situacich. U nasledujicich
ptikladu vSak neni uplné jednoduché identifikovat, jaké konkrétni faktory v nich intervenuji.

Problém ¢ini nékterym novinaikdm pozadavek na jednoznacnost a vyhrocenost. Osobné
davaji prednost shovivavosti a opatrnosti s vynasenim jednozna¢nych soudii. Vyhrocenost
do urcité miry souvisi s pozadavkem zajimavosti — co neni vyhrocené, jednozna¢né, neni
povazovano za dostateCn¢ zajimavé. Slozit€jsi problémy, ¢i problémy vyzadujici delsi
zkoumdni a zahrnujici mnoho (Casto protichiidnych) aspektii, nemaji témét Sanci se vedle
jednoznacnych a atraktivnich témat prosadit.

Dalsim problematickym momentem muze byt poZzadavek na asertivitu (aZ jistou miru
bezohlednosti), zejména v situacich, kdy to novindtkam ptipada nevhodné a kde preferuji
ohleduplnost a empatii. Napiiklad pii tvorbé zprav tykajicich se nejriiznéjSich nehod a
smrtelnych zranéni ¢i osobnich tragédii zaZivaji novinarky tézké chvile a - existuje-li moZznost
volby - radé¢ji téma odmitnou ¢i pfenechaji nékomu jinému. Nékdy jim je takova prace pouze

nepiijemna, jindy ji dokonce povazuji za neetickou, nesluSnou.

,Ja mam tendenci byt shovivava a v novindch je treba vyhrocovat. To, Ze jako novindi nékde
stravim treba tyden, tak to jesté neznamend, Ze zjistim zaludnosti té profese a Ze je miizu posuzovat,
jestli ti lidé to délaji dobre, nebo Spatné. Vzdycky je vic téch viivii, které to ovliviji. Ja nemam rada
[

Jjednoznacné soudy a to je véc, kterd se v novinach chce.

L., novinarka
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., Kdyz mé nerozumné nuti a chteji po mé, abych napriklad sla za rodici, kterym pravé na prechodu
prejeli dite, a ptala se jich, tak to je vec, kterd neni jednoducha. Navic si myslim, Ze neni tak podstatna
pro ten clanek, nez jiné véci, které jsou s tim pripadem spojené. To je vec, kterou odmitnu, protoze mi
to prijde neetické. Na druhou stranu je to moje prdace a méla bych ty véci vyvazovat.

P., novinarka

., Ve chvili, kdy clovek nastoupi, tak uz dostane zadani, Ze musi vSechny zpravy psat tak, aby byly
zajimavé a néjak poutavé. Takze se nauci to trochu vyhrotit sam. I kdyz pisu zprdavu o nécem, co je
méné zazivné — nerikam, ze bych méla lhat - ale musim to napsat néjak poutave. To mam prosté za
ukol. Kdyz to nebude vyhrocené, bude to o nicem. Kdyz je tam néjaky spor, tak to vypada poutavéji.

To je asi takovd predstava, ktera tam existuje. *

., Stalo se mi treba, Ze jsem jela tocit pohieb a chtéli po mné, abych natocila rozhovor se synem té
zemrele, ale uplné o nécem jinem. Prosté prijdu na pohieb, zeptam se ho na véci kolem toho pohibu a
pak s nim mluvim uplné o nécem jiném. To bylo hodné neprijemné. On nastésti rozhovor odmitl, takze
Jjsem to nakonec netocila. Ale uz i tak , kdyz jsem tocila srazky na prejezdech a byly tam mrtvoly — nic
prijemného. Obcas se tedy stane, Ze ¢lovék toci néco, s ¢im nesouhlasi. *

Ma., novinarka

Zeny v public relations jsou v prvni fadé vazany poZadavky klienta. Fixni jsou zadani a
cile, organizace Casu, forma zpracovani a dal$i jsou na vlastnim uvaZeni konkrétni osoby.
Zeny pracujici v PR hovofi daleko méné o pozadavcich organizace &i o vyznamu nadtizenych
ve vlastnich rozhodovacich procesech. Zda se, Ze tedy, ze tady ma profesni i osobni identita
vetsi pole piisobnosti, nez v klasickém zpravodajstvi. Samy o svém povolani hovoti jako o

relativné svobodném, které jim umoznuje byt z velké ¢asti sama sebou.

., Limitovand jsem urcité néjakymi zdajmy svého klienta, pro kterého v danou chvili pracuji. V téch
musim mit naprosto jasno a podle téch se ridim. Nicméné v ramci toho, jaké ma klient predstavy,
Jjakou ma cilovou skupinu apod., se mohu pohybovat volné, coz mi vyhovuje. Co se tyka podkladit pro
novindre, ty musim pred tim, nez odejdou ven, konzultovat nejprve v agenture, potom s klientem. To
ovSem nepovazuji za zadné omezeni, protoze kdyby nebyla zadna pravidla, tak by se asi nedalo niceho
dosahnout. Ve své podstaté si v§ak mnoho véci mohu rozhodovat sama. Co se tyka treba pristupu, jak
si kazdy zorganizuje tu praci jako takovou: jsou jasné cile a néjaké zadani, vychodiska a mezi tim je
prostor, pro to, jak to uchopim. Jak si praci zorganizuji, jaké metody zvolim apod.

E., public relations
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,Zalezi na tom, kterému klientovi se vénujete. Napriklad ve farmacii jsou jasné danad fakta, na
kterych nic nezménite. Kdyz tu komunikaci pripravujete, musite vychdzet z toho, co se dozvite od
lékarii. Tam tFeba neni prostor pro invenci, ale je v tom, jak téma novinarium nabidnete.Co se tyce
napriklad rychloobratkového zbozi, tam uz je invence daleko vice mozna. Ano, mate vyrobek, ktery ma

nejaké vlastnosti, ale pokud jste schopna tu komunikaci zapojit do celkové strategické myslenky

‘

klienta, tak tam uz je prostor vetsi. *

L., public relations

., Tak urcité c¢as si mizu organizovat hodné podle sebe a svazana jsem hlavné pozadavky klienta,
jak on si predstavuje propagaci produktu nebo projekt celorocni kampané. V oblasti PR si hodné
miizete vybirat z téch riznych klientii. Je to hrozné prijemné, kdyz se v tom naucite pohybovat. To je
prace, kde nemusi byt vitbec zdadné tlaky. Pro mne je tato prdace prvni, ve které se citim hodné dobre.
Souvisi to i stim, Ze se mohu projevovat prirozené, zZe to neni takova ta role. Moje predchozi
zaméstnani byly takové role, které jsem hrala, nebo spliiovala. Tady to je pro mne prijemné a daleko
prirozenejsi. *

A., public relations

8.6.12 Zpravodajstvi vs. public relations

Zurnalistika a public relations maji bezpochyby mnoho spole¢ného. Zejména Zeny z PR
maji tendenci spiSe zdlraznovat spole¢né znaky: SirSi pfistup k informacim a kontaktim,
touhu néco ovlivnit apod. Novinarky zdiiraziuji spiSe rozdily.

Nekteré odliSnosti prameni z principu profese:

a) novinaiky maji v popisu prace kriticnost, snahu o objektivitu/nestrannost, srovnavani,
respekt k pozadavkim ¢tendit, sluzbu vefejnému z4jmu,

b) profesiondlky v PR maji v popisu prace respektovat pozadavky Kklienta - loajalitu,
propagaci urcitych organizaci, znacek, cill.

Jiné mohou byt dany odliSnou z povahou prostiedi, v némz pracuji:

a) ve zpravodajstvi pfevazuji stale muzi — v disledku toho jej nckteré Zeny povazuji za
profesi, kde panuje ,,macho kultura®,

b) v PR v disledku feminizace pievazuji Zeny.

., Pro oba ty obory je spolecné, Ze chtéji byt u néceho, zZe chtéji néco ovliviiovat, videt do zakulisi. **

A., public relations
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,,Novinarka ma zdjem, aby jeji clanky byly ctené, protoze pak je samoziejmé cCteny i ten casopis.
Predstavitelka PR md v prvni Fadé zajem propagovat a dostavat do zpravodajstvi informace o svych
klientech. Je to ddano naplni té prace, takze rozdil tam urcité je. Ale obé dvé skupiny podle mého
nazoru spojuje to, ze se dostavaji do styku s daleko Sirsi skalou zprav nebo informaci, z nichz se
mnohé do zpravodajstvi nedostanou. Maji moznost si udelat jinou predstavu, nez koncovi ctenari. At
uz o zpravodajstvi samotném, nebo v Sirsim kontextu o sveéte.

E., public relations

,, Urcité mé by nebylo moc prijemné délat v PR, ale zaroven nevylucuji, Ze tam nékdy neskoncim.
Ale nechtela bych, protoze ted” mohu byt do urcité miry kriticka, snazit se o urcitou objektivitu,

srovnavat ty veci, ale pokud bych pracovala pro nekoho, tak bych musela jet v té linii, v té loajalité

‘

viici nekomu, a to by mi vilastne bylo neprijemné.

L. novinarka

., To je zcela jina kategorie holek, Zenské prostiedi. Ziji produkty a klienty a ani nevédi, co se déje
v politice. Jejich tempo je daleko pomalejsi a maji jiny zdabér. Nemusi byt na nohou pripravené ve
'stand by' pozici ctyriadvacet hodin denné, mohou mit rodinny Zivot.

Mo., novinarka

Priciny feminizace public relations spatfuji dotdzané Zeny vtom, ze Zeny jsou
(povazovany) za komunikativnéjsi. Profese vyzaduje dovednosti, které jsou (povazovany za)
typictéjsi spiSe pro Zeny: vstiicnost a uméni kompromisu, kombinaci vice aktivit, nenasilny
styl pfesvédcovani apod.

Navic je obor zaméfen spiSe smérem Kk lifestylu, nez ke klasickému zpravodajstvi. A
v lifestylovych periodikach ptevazuji jako novinatka Zeny. Udajné jim tak tato spoluprace
1épe funguje.

Na druhou stranu i1 v public relations do jisté miry plati — podobné, jako v Zurnalistice -
genderové podminéné rozdéleni témat: napiiklad pokud jde o komunikaci v oblasti
energetiky, primyslu, technologii, politiky apod., tak tam se v mnohem vé&t§i mife uplatiiuji

muzi jako profesionalové PR.

., My shodou okolnosti o tom ve firmée dost mluvime, Ze to vétsinou délaji Zeny, nebo kdyz to délaji
muzi, tak v podstaté spise homosexualové. Ale my si i trochu myslime, Ze to neni prace pro muze. Ze

maji troSku jiné vnimani nékterych veci, Ze jsou treba lepsi v rozhodovani a takovych zdsadnich

130



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

vécech, a to PR je spise o kombinaci mnoha aktivit a propojovani. Kolikrat je treba ustoupit a néjak

potlacit sviij nazor, vyjit nekomu vstric. A to si myslim, Ze neni prostiedi, ve kterém by se muzi citili a

¢

ani nejsou tak vnimani.

A., public relations

Podle mé je to dané tim, ze velka cast klientu se vénuje vice lifestylovym tématim. A ta jdou
mnohem lépe Zenam. Ony prosté umi podat to téma tak, aby bylo c¢tivéjsi. Néco jiného je, kdyz se tym
vénuje treba technologiim, tam uz téch panii je samoziejmé vic. Ale co se tyce téch klasickych
lifestylovych témat: rychloobratky, farmacie a dalsi, tak to je vylozené doména Zen. A na strané
novinari je také vétsina zen. A mnohem lépe se tém dvéma zZenam komunikuje spolu, nez kdyz ma
zenské téma komunikovat muz z PR a predava ho zené. Malokdy to funguje. Diky tomu, zZe komunikace
Jje stale doménou Zen, je pro Zeny prirozenéjsi, tak proto si moznda zvoli toto povolani.

L., public relations

Novinarky pracujici ve zpravodajstvi maji dlouhou, navic mnohdy pohyblivou pracovni
dobu, velmi casto cestuji a musi byt schopny vyrazit na cestu kdykoliv a kamkoliv
(minimalné v ramci republiky). Samoziejmé zvlastni kategorii jsou v tomto piipade
zahrani¢ni zpravodajky. Prace je navic Casto stresujici.

Naroc¢nost profese je tedy trojiho typu: ¢asova, fyzicka a psychicka.

Z téchto charakteristik je ziejmé, Ze neumoznuje materstvi v takovém rozsahu, v jakém je
vnimdno soudobou spolecnosti (tzn. bylo by mozné, pokud by byl pecujicim rodicem
partner). Otcovstvi mozné je, ale opét jen tehdy, je-li partnerka matkou podle soudobych
konvenci o matetstvi.

Tento stav vSak neni neménny - vyviji se. Novinafi jsou v tomto ohledu prikopnici —
jejich profese vyzaduje/umoziiuje sledovat tremdy. Proto je mezi nimi — v porovnani
s n€kterymi jinymi profesemi - vice muzl, ktefi se vénuji roding intenzivnéji, nez tomu bylo
drive.

Pokud jde o praci v PR, zalezi podle dotdzanych hodné na to, pro jako firmu, organizaci ¢i
PR agenturu doty¢na pracuje, jaké jsou pozadavky na jeji pozici. A z hlediska srovnani
s novindiskou profesi velice zdlezi na tom, zda porovnavdme public relations se
zpravodajskou zurnalistikou, ¢i s jinymi obory. Zejména Casopisecka a lifestylova produkce
muze mit z hlediska nadro¢nosti mnohem blize public relations, nebo muze byt dokonce jesté
méné narocna.

Nékteré zpravodajky v dobé¢, kdy se rozhoduji o zalozeni rodiny, nebo se jiz po matetské a

rodicovské dovolené vraceji do zaméstnani, voli prechod do méné néaro¢nych oblasti
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zurnalistiky (naptiklad pravé do Casopisu: tydenikii, mési¢nika, lifestylu) praveé kvali rodiné a
péci o dit€. Motivuje je, ze prace je méné psychicky ndrocnd, umoznuje pevnéjsi pracovni
dobu, a tak i lepsi rozvrZeni Casu, a v neposledni fad€ byva motivem i vyssi plat.

Neda se ovSem fici, ze by budouci rodinny zivot byl jediny motiv ve chvili, kdy se mladé
zeny po dokonceni studii rozhoduji o své profesi tim zplisobem, Ze voli mezi zpravodajskou
zurnalistikou ¢i zurnalistikou obecné a public relations. Jsou tu i dalSi argumenty, které se
mohou pfi rozhodovani uplatnit: napiiklad to, jak je oslovuje napln profese, jak vyhovuje

jejich povaze, zalozeni ¢i hodnotovému zebticku.

., V redakci jsme asi Ctyri Zeny, vSem je nam kolem triceti a ani jedna nemame rodinu. Jedna odesla
na materskou a minimalné rok a pul se nevrati. A pokud se vitbec vrati, tak asi do jiné rubriky tak, aby
stthala dité i praci. Coz neni fer samozrejmé, protoze mym kolegiim se tady rodi jedno dite za druhym
a nejsou v praci tyden, kdyz si vezmou dovolenou tésné po narozeni ditéte. A potom normalné funguji v
praci jakoby netknuti. Pro mé by uplné idealni bylo mit rodinu a dejme tomu se stiidat na rodicovské
s partnerem, protoze by mi psani hrozné chybélo. Ale vim, Ze se uz té novinariné nebudu moct vénovat

na sto procent. “

., Prece jenom ta zena v PR ma néjakou pracovmni dobu, vétsinu casu je v kancelari nebo na
poradach. To ja prijdu do redakce a nevim, jestli nepojedu do Nového Bydzova délat reportaz, nebo
tady neprosedim piil dne a vecer pak pojedu nékam. TakzZe musim Fici, Ze nemam moc kamaradek a
kolegyn, které by mohly délat na plny uvazek novinarinu v denikovém rytmu, a pritom se staraly o
rodinu. Na druhou stranu mam docela dost kamarddek a znamych, které délaji v PR, maji rodinu a
stthaji to. Tato prace, pokud ma Zena rodinu, tak tam bud musi fungovat na sto procent ten partner
anebo ta zZena dela na polovicni uvazek. Také miize byt editorka, protoze ta ma preci jenom jiny

rytmus, nez redaktorky.

,,Protoze novinari a novinarky sleduji trendy a védi, jak to chodi ve svéte, tak i u nas je dost muzu,
kteri na tu rodicovskou sli. A jsou to mladi kluci a na tu rodicovskou Sli treba i proto, Ze partnerka
vydélava vic penez, nebo ze chteji to dite také vychovavat. A ta firma si najednou zacala uvédomovat
ne to, ze jim odchazeji zeny, ale Ze jim zacali odchdzet i muzi. Takze i tady se zacalo uvazovat pomalu
o tom, ze by se udélala firemni Skolka. Spousta firem uz ji ma, a pravé na zdklade toho, zZe jim zacali
odchazet muzi — ne na zaklade toho, ze jim dlouhodobée odchazeji Zeny.

P., novinarka

L Kdyz jsem délala v deniku v domdcim zpravodajstvi, tak si to viibec nedokdazu predstavit.

Nedovedu si predstavit, Ze bych se méla jeste néjak vénovat ditéti. I kdybych méla skvélého partnera,
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ktery bude skvéle fungovat a budeme se o vse délit, tak ani tak. Ale treba ted, na miste, které délam,
protoze delam vice méné jen rozhovory, které si néjak naplanuji, néjak je odevzdam, a mdam jenom
urcité pevné terminy, tak uz ted, pri své praci si dovedu predstavit, Ze rodinu budu mit.

L., novinaika

,ZaleZi na tom, v jaké PR agentuie a pro jaké médium délate. Neexistuje na to zZadné univerzalni
pravidlo. Kdyz budete delat pohodovy mésicnik, s pomerné pevnou pracovni dobou, tak to pro mne
Jjako pro Zenu s ditétem bude snazsi, nez pracovat v néjaké silené PR agentuie. Mozna bude tezsi ta
zpravodajska novinarina, protoze je v tom to cestovani. Kdezto v té agentuie preci jenom clovek sedi
na jednom misté. TakzZe v tomhle bych rekla, Ze je horsi ta zpravodajska, kazdodenni novinarina. A
.

z toho mi vychazi jesté hiire ta televizni, protoze tam opravdu musite byt na miste. *

J., novinarka

., Pokud novinarka nedela v tydenni priloze, nebo mésicniku, nemiize mit rodinny Zivot. To je
povolani, které je hrozné nesvobodné co se tyce volného casu. To mohou délat mladé, bezdétné holky,
anebo pak zase starsi Zeny, které maji ty déti odrostlejsi.A ty to zase delat nepiijdou, protoze
zpravodajstvi je ta nejvetsi otrocina v novinariné. V podstaté viitbec nemaji Zadny spolecensky zivot. To
musi mit partnera, ktery déla tatu i mamu, jinak to nejde. Ja mam dceru, ale kdybych neméla manzela,
ktery je schopen odejit z prdace diive a postarat se o ni, ta to bych vitbec nemohla pracovat.

Mo., novinaika

, Dévéata, co odchazela delat PR, odchazela proto, Ze je to v televizi uz moc vycerpavalo. Tam je
prdce, treba v domdaci redakci, od rana do vecera. A to prosté po urcité dobé c¢loveka prestane bavit. A
nebo uz ma ty priority jinde. Kamaradka, ktera ted pracuje v PR, ma vice penez, lepsi pracovni dobu a

Jje tam spokojenéjsi, asi to nebude tak narocné. A taky chce casem zalozit rodinu. *

Ma., novinarka
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9. Zavér

Kombinaci metod kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu se tato prace pokusila pfinést
odpovédi na otazky tykajici se vztahu genderu a zpravodajskych hodnot. Vzhledem k tomu,
7e tyto otazky zkoumala na individualni, kognitivni urovni a na ostatni Urovn¢ nahlizela
z perspektivy jednotlivych zen, je nutné zdiraznit jeden aspekt. VSichni jsme jedinecné lidské
bytosti a naSe prozivani a vnimani je nezaménitelné. Stejné tak kazda z zen, odpovidajici
v dotaznikovém Setfeni ¢€i rozhovoru, pfistupovala k problematice osobité a lze predpokladat,
ze bychom v zkoumanych skupinach zen nenasli dvé, které by odpovidaly naprosto stejné.

Nicméné Ize vysledovat urcité spolecné charakteristiky, a to jak pro ob¢ skupiny zvlast,
tak pro skupinu Zen pracujicich ve zpravodajstvi a public relations jako celek; stejné tak lze
nalézt rozdily jak v ramci jednotlivych skupiny, tak mezi nimi.

Pokud jde o matefstvi, rodinu a zohlediiovani téchto hodnot pfi volbé profese, dotaznikové
Setfeni ukazalo, ze by mohlo byt mirn¢ vétsi procento matek v public relations. Na druhé
strané ve skupiné novinafek bylo vice mladSich Zen. SpiSe ndm tak vysledky naznacuji, Ze
tyto skupiny maji spolec¢né to, ze jako v celé populaci zejména vysokoskolsky vzdélanych Zen
v zépadnich spolecnostech piibyva téch, co odkladaji matetstvi do pozd¢jsSiho véku. Hlavnim
divodem byva pravé kariéra v oborech, které svym charakterem a pozadavky pfili§ nepteji
kombinaci zaméstnani a rodiny. (Ale jsou 1 jiné divody, napiiklad cestovani.) To naznacuje,
ze matky jsou jesSté stale vnimany jako ty, co primarné pecuji o déti, pfipadné i o partnera. A
pokud se chtéji vénovat kariéfe, musi se rozhodovat mezi ni a zaloZenim rodiny. Zpravodajky
nejsou vyjimkou, ale zfejmée ani nékteré zeny z public relations.

Analyza rozhovorti naznalila, Ze novinatky vénujici se zpravodajstvi, ale 1 ostatni
dotazované zeny, povazuji zpravodajskou profesi za ¢asové, psychicky a Casto také fyzicky
naro¢nou, tudiz i za neslucitelnou s péci o rodinu v té mife, ktera se od Zen-matek ocekava.
Zatimco public relations se diky své pevnéjsi pracovni dobé, charakteru prace i mnohdy i
vysS§im vydélkiim zdd mnohem ptiznivéjsi. Nicméné dotyéné pfipominaji, Ze 1 v ramci
zurnalistiky se najdou oblasti, kde jsou takové podminky a kde v nekterych piipadech —
zejména v oblasti Casopisecké a lifestylové produkce — muze byt prace dokonce méné
naroCnd, nez v agenturdch public relations s vysokymi naroky na zaméstnané. Tyto motivy
vSak zda se maji vliv spiSe ve chvili, kdy zpravodajka uvazuje z diivodu zalozeni rodiny, ¢i

vycerpani o prechodu do jiného zaméstnani. Jist¢ mohou intervenovat i1 v ptipad¢, kdy si
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mlada Zena voli své povolani, ale z rozhovori usuzuji, Zze v takovém piipad¢ nejsou tolik
v popredi.

Kvalitativni vyzkum naznacil, ze by mohly existovat urcit¢ rozdily jak v hodnoceni
zpravodajskych hodnot, tak v demografickych a profesnich charakteristikach. Av§ak pomoci
kvalitativnich metod Ize jen velmi opatrné usuzovat pric¢iny téchto rozdili.

Kromé¢ toho, ze analyza vysledkli dotaznikového Setfeni piinesla nékolik rozdila
v hodnoceni n€kolika kritérii a hodnot, z nichZ n¢které¢ by se daly povazovat za hodnoty blizsi
tradiénimu pojeti zenského genderu (u jinych by se zase dalo usuzovat, ze rozdily byly
podminény spiSe odliSnymi hodnotami profesi, tedy odliSnymi profesnimi identitami),
poukdzala jeste na jeden rozdil.

Zda se, Zeny pracujici v public relations jsou nazorové mnohem heterogennéjsi, nez
novinaiky pracujici ve zpravodajstvi. Pravdépodobné je to dano vétSi mirou socializace
novinaiek do hodnot a pozadavkt jejich profese a mensi mirou autonomie pii rozhodovani,
jak naznacil kvalitativni vyzkum. Z toho totiz vyplyva, ze hierarchie a rutiny hraji kliCovou
roli ve vykonu zpravodajské profese. Organiza¢ni identita je pro zpravodajky ve vétSing
piipadi urcujici.

Z hlediska hodnoceni a vnimani zpravodajskych kritérii a témat, ale i prostfedi, v némz
jsou zpravy vybirany, rozhovory naznacily jednu z mého pohledu zésadni véc. Intenzita
vnimani genderu a mira prozivani genderové identity se individualné 1i8i. Jsou Zeny, pro které
je jejich genderova identita neustale pfitomnd a z perspektivy genderu nahlizeji mnoho
procesu a vztahii ve spolec¢nosti. Jiné naopak maji pocit, ze se vyznam genderu precenuje a ze
se mnohdy hled4 tam, kde neni.

Jako genderové podminénd hodnoti néktera kritéria a témata zejména Zeny pracujici mimo
oblast hard news. Patfi sem napiiklad exkluzivita a ¢astecné snad i kontinuita jako kritérium
pramenici z muziim pfisuzované soutézivosti a rivality. Také pfiliSné zaobirani politikou a
zpusob, jakym je o ni informovéano.

Pokud nékde gender hraje skutecné vyznamnou roli, pak je to podle dotazovanych
prostiedi vybéru zprav. Vzhledem k rozlozeni muzi a zen v redakcich je stile mnoho témat
pfisuzovano tomu, ¢i onomu pohlavi. Navic pfevaha muzii na vedoucich postech plsobi
v Ceském zpravodajstvi jako filtr, a to jak obsahovy, tak personalni. Témata povazovana za
zenska mayji daleko téz8i ptistup do zprav, nez témata prisuzovana spise muzim. Zejména pak
ta souvisejici s genderovou rovnopravnosti, ta maji dle vyjadieni dotdzanych Sanci minimalni.

V extrémnich pfipadech miize toto rozlozeni sil vést az k neptatelské atmosféie potlacujici

135



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

kreativitu a podporujici chovéani Zenami spatfované jako nevhodné ¢i ponizujici. Je vSak
potieba také zminit, Ze doty¢né podotykaji, ze situace se zlepsuje, 1 kdyz velmi pomalu.

Z hlediska budouciho vyzkumu by tak bylo zajimavé a pfinosné zaméfit se zkoumani
urcité skupiny zen z obou profesi, nebo minimaln¢ ze zpravodajstvi v dlouhodobém horizontu
a sledovat nejen, jak se podle nich situace vyviji, ale 1 jak se vyviji jejich postoje a hodnoty.
V neposledni fad€ by pak bylo pfinosem zapojit do vyzkumu i muze a zjistit, zda také existuji
néjaké rozdily mezi zpravodaji a pracovniky public relations a jak vnimaji tyto dvé skupiny

muzl vyznam a vliv genderu.
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Resumé

Prace se zabyvad vztahem genderu a zpravodajskych hodnot. Shromazd’uje teoretické
podklady k analyze a pomoci kvalitativnich a kvantitativnich metod se snazi prozkoumat
vnimani zpravodajskych hodnot a procesu vybéru zprdv mezi novindikami a pracovnicemi
public relations. Zjistuje, zda mezi nimi existuji néjaké rozdily a jaké rozdily to jsou,
pfipadné co je jejich pficinou.

Prvni ¢ast vyzkumu se sklada z dotaznikového Setieni, které zjist'uje nékteré demografické
a profesni charakteristiky a také hodnoceni zpravodajskych hodnot a témat. Kvantitativni
analyza vysledkli naznacila ur¢it¢ mirné rozdily v charakteristikach 1 hodnoceni kritérii a
témat. DalSim zjiSténim je, ze skupina public relations je v nédzorech a hodnocenich
rozmanitéjsi.

Druha ¢ast vyzkumu, kvalitativni analyza hloubkovych rozhovorl, naznacila, Ze na z
hlediska zpravodajskych kritérii je vyznam genderu vnimam rGzné. Intenzita genderové
identity vykazuje individudlni odliSnosti. Jako kli¢ovy faktor je gender vniman v prostiedi
vybéru zprav, kde - zejména na rozhodovacich postech - pfevazuji muzi a prevlada
maskulinni diskurz, ktery pusobi jako filtr obsahovy 1 personalni.

Bez ohledu na gender je pak ustfednim jevem organizacni identita, ktera umoziuje plnit

cile organizace a zajiSt'uje konformitu pracujicich a tak 1 efektivitu medialni produkce.
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Summary

Thesis is concerned with the relationship between gender and news values. It compiles
theoretical basis for the analysis. Using qualitative and quantitative methods aims to examine
the perception of news values and the process of news selection among female journalists and
public relations workers. It reveals, whether there are some differences between these two
groups, what kind of differences it is, and what the reasons that underlie them are.

The first part of research contains of a questionnaire survey, which examines some
demographic and professional characteristics, as well as the evaluation of news values and
topics. The quantitative analysis of its results indicates some mild differences in
characteristics and in the evaluation as well. Another finding is that opinions and evaluations
of the group of public relations are more diverse.

The other part of research, the qualitative analysis of in-depth interviews, indicates that
from the perspective of news values the significance is perceived differently. The intensity of
gender identity shows individual distinctions. As a crucial factor, gender is perceived in the
environment of the news selection, where — especially as decision makers — men dominate
and where the masculine discourse, which works as contentual as well as personnel filter,
prevails.

Without regard to gender, the central phenomenon is the organizational identity, which
enables to achieve the goals of organization and provides the conformity of workers and, thus,

the efficiency.
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Piilohy

Priloha €. 1: Dotaznik ke kvantitativnimu vyzkumu (seznam otazek)

1. V soucasné dob¢ pracujete
[ ] jako novinatka
[] v public relations, marketingu

2. Jak jste spokojena se svou pozici v zaméstnani?
[] velmi spokojena
[] spise spokojena
pramérné
[] spise nespokojena
[] velmi nespokojena

3. Odhadnéte prosim, kolik muZzi pracuje ve Vasem pracovnim kolektivu na stejné nebo
podobné pozici jako vy. Uved'te prosim také celkovy pocet osob v kolektivu.
Vzor: 6/10. (Neboli 6 muzl v 10¢lenném kolektivu.)

4. Kdo Vam séfuje?

[ ] muz

[ ]Zena

[] sama jsem na vedouci pozici

[ ] nikdo

5. Jaka je Vase pracovni doba?

[ ] pevna
[ ] flexibilni

6. Pracujete na

[ plny uvazek

[ ] ¢asteny Givazek
[ ] volné noze

7.V praci stravite v priméru
[ ] méné nez 40 hodin tydné
[ 140 tydne

[ ] vice nez 40 hodin tydné

8. Jaky je Vas soucasny ptijem?
[ ] méné nez 20 000

[ 120 000-30 000

[ 131 000-40 000

[ ] vice

9. Jste spokojenad se svym stavajicim finanénim ohodnocenim?
[] velmi spokojena
[] spise spokojena

pramérné
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[ ] spise nespokojena
[] velmi nespokojena

10. Maji Vasi muzsti kolegové na stejné nebo podobné pozici stejny plat?
[ ] ano, stejny

ne, vyssi

ne, nizsi
[ ] nevim

11. Pracovala jste vzdy v oboru, kterému se momentaln¢ vénujete?

[ ]ano

[ ne, predtim jsem délala:

12. Jak dlouha je VaSe praxe v oboru, ve kterém pracujete?
[ ] méné nez rok

[ ]1-3 roky

[ ]4-7

[]8-12

[]13-18

[] Vice

13. Jak jste celkové spokojena se svou nynéjsi praci?
[] velmi spokojena
[] spise spokojena
primérné
[] spise nespokojena
[] velmi nespokojena

14. Uved'te prosim nejvyssi dosazené vzdélani
[ ]SS

[]vS

[ ]jiné:

15. Uved’te prosim obor, ktery jste studovala
[] marketing, PR, reklama
[ ] Zurnalistika, mediélni studia

[ ]jiny:

16. Prectéte si prosim ndasledujici seznam a poté abecedné razenym tématiim podle svého
uvdZeni prirad’te diileZitost na Skdle od jedné do péti.

Domaci politika (politické strany a politicka jednani, volby)
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dalezité | 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dilezité

Doprava
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dalezité | 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dilezité

Ekonomika
(] 1 nepiilis dalezité [ | 2 méné dalezité | 3 celkem dillezité [ ] 4 dtlezité [_]5 velmi dilezité
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Kultura (knihy, hudba, film, divadlo, tanec...)
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dalezité | 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dalezité

Lidska prava (mensiny, rovné prileZitosti)
(] 1 nepiilis dalezité [ | 2 méné dalezité | 3 celkem dillezité [ ] 4 dtlezité [_]5 velmi dilezité

Média
[ ] 1 nepiilis dilezité [_] 2 méné dilezité [ ] 3 celkem diilezité [_] 4 dalezité [ ]5 velmi dilezité

Mezinarodni déni
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dalezité || 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dalezité

Moéda a design
[ ] 1 nepiilis dilezité [_] 2 méné dilezité [ ] 3 celkem diilezité [_] 4 dalezité [ ]5 velmi dilezité

NabozZenstvi
[ ] 1 nepiilis dalezité [ | 2 méné dalezité || 3 celkem dilezité [ ] 4 dalezité [_]5 velmi dilezité

Pravo a poradek (soudnictvi, policie, zakony)
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dilezité || 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dilezité

Prirodni katastrofy
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dalezité | 3 celkem dilezité [_| 4 dulezité [ ]5 velmi dalezité

Regionalni politika a samosprava
(] 1 nepiilis dalezité [ | 2 méné dalezité [| 3 celkem dillezité [_] 4 dalezité [_]5 velmi dilezité

Socialni otazky (zaméstnanost, vzdélani, zdravotnictvi)
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dalezité || 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dalezité

Sport
[] 1 nepiilis dilezité [ | 2 méng dtlezité || 3 celkem diilezité [ ] 4 dtlezité [_]5 velmi diilezité

Véda, technologie a vyzkum
(] 1 nepiilis dalezité [ 2 méné dalezité [| 3 celkem diilezité [ ] 4 dtleZité [_]5 velmi dilezité

Zabava (cestovani a volny ¢as, osobnosti, gastronomie)
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dalezité [ | 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dilezité

Zahranicni politika
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dalezité [ | 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dalezité

Zivotni prostiedi
(] 1 nepiilis dalezité [ | 2 méné dalezité | 3 celkem diilezité [ ] 4 dtlezité [_]5 velmi dilezité

Chybi podle vas ve vyctu néjaké témata? Uved'te prosim:
17. Piectéte si prosim nasledujici seznam a poté abecedné razenym zpravodajskym kritériim

podle svého uvaZeni prirad’te dilleZitost na Skdle od jedné do péti, piipadné zaskrtnéte nulu,
pokud nerozumite kritériu.

149



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

Elitni narody
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dilezité | 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dalezité
[] 0 nerozumim kritériu

Elitni osobnosti
[ ] 1 nepiilis dilezité [_] 2 méné dilezité [ ] 3 celkem diilezité [_] 4 dalezité [ ]5 velmi dilezité
[] 0 nerozumim kritériu

Frekvence udalosti
[ ] 1 nepiilis dilezité [_] 2 méné dilezité [ ] 3 celkem diilezité [_] 4 dtlezité [ ]5 velmi dilezité
[] 0 nerozumim kritériu

Geograficka blizkost
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dilezité || 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dilezité
[] 0 nerozumim kritériu

Ideologicka blizkost (médiu)
(] 1 nepiilis dalezité [ | 2 méné dalezité || 3 celkem dillezité [ ] 4 dalezité [_]5 velmi dilezité
[] 0 nerozumim kritériu

Jednoznacnost
[] 1 nepiilis dilezité [ | 2 méng dalezité || 3 celkem diilexité [ ] 4 dtlezité [_]5 velmi diilezité
[] 0 nerozumim kritériu

Konflikt
(] 1 nepiilis dalezité [ | 2 méné dalezité | 3 celkem dillezité [ ] 4 dalezité [_]5 velmi dilezité
[] 0 nerozumim kritériu

Kontinuita (navaznost)
(] 1 nepiilis dalezité [ | 2 méné dalezité | 3 celkem dillezité [ ] 4 dalezité [_]5 velmi dilezité
[] 0 nerozumim kritériu

Kulturni blizkost
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dalezité || 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dalezité
[] 0 nerozumim kritériu

Negativita
[ ] 1 nepiilis dalezité [_| 2 méné dalezité || 3 celkem dillezité [ ] 4 dtlezité [_]5 velmi dilezité
[] 0 nerozumim kritériu

Neocekavanost (prekvapenti)
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dalezité | 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dalezité
[] 0 nerozumim kritériu

Osobni preference (vztah k urcitému tématu, udalosti)
(] 1 nepiilis dalezité [ | 2 méné dalezité [| 3 celkem diilezité [ ] 4 dtleZité [_]5 velmi dilezité
[] 0 nerozumim kritériu

Personalizace (spojeni udalosti se ziicastnénou osobou/osobami)

(] 1 nepiilis dalezité [ | 2 méné dalezité [| 3 celkem diilezité [ ] 4 dalezité [_]5 velmi dilezité
[] 0 nerozumim kritériu
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Piedvidatelnost
[ ] 1 nepiilis dalezité [_] 2 méné dalezité | 3 celkem dilezité [_| 4 dalezité [ ]5 velmi dalezité
[] 0 nerozumim kritériu

Velikost a intenzita udalosti
[ ] 1 nepiilis dilezité [_] 2 méné dilezité [ ] 3 celkem diilezité [_] 4 dalezité [ ]5 velmi dilezité
[] 0 nerozumim kritériu

Chybi podle vas ve vyctu néjaké kritérium/a? Uved’te prosim:

18. Prectéte si prosim ndasledujici seznam 24 fiktivnich titulki, Fazenych abecedné. Vyberte
g nich 12, které si myslite, Ze se tykaji nejvyznamnéjSich udalosti. Serad’te je podle
duleZitosti od nejzdasadnéjsi udalosti po nejméné zasadni tak, Ze k nim priradite Cislice od 1
do 12.

A. Brutalné tyral psa, ted mu hrozi dva roky

B. Cirkev v Polsku se bouri proti zmirnéni potratového zakona
C. Cinskd komunistickd strana chystd dalsi ekonomické reformy
D. Clenka KDU-CSL opousti manzela, tvrdi bulvar

E. Divadlo v Pardubicich uvede hru kontroverzni iranské dramaticky
F. Humanitarni krize v Angole se stupnuje

G. Korupce saha az do nejvyssich pater teplické policie

H. Lidé na Novohradsku se bouri proti kdceni lesa

CH. Ministr zdravotnictvi prepise navrh reformy

1. Navrhar Tom Ford letosni kolekci prekvapil

J. Norska vedkyne predstavila navrh vozidla budoucnosti

K. Nova skola v Ostrave prinasi nadéji romskym détem

L. O své dite budu bojovat, Fika rozvedeny otec

M. Problematicky tendr na armadni zbrané

N. Prezident Obama prednesl zpravu o stavu Unie

O. Sarkozy prosadil zakaz Satkii v cele EU

P. Slavik ,, prekvapive “ zamiril opét k Gottovi

0. Soud pro lidska prava se zastal homosexualnich pari

R. Utok na trzisti v irdcké provincii Ninive: 72 mrtvych

S. Vlada hodla stahnout veétsinu vojakii z Afghanistanu

T. Krize tézce zasahla i dva energeticke giganty

U. Zakon dostatecné nechrani nemocné, upozornuji psychiatri
V. Zemétreseni v Kyrgyzstanu pripravilo o domov 2 miliony lidi
X. Znamy politolog: Politické strany se neumi poucit ze svych chyb

19. Uved’te prosim, do které¢ vékové kategorie spadate:
[ ]18-24

[ ]25-31

[]32-38

[]39-45

[]46-50

[]51-55

[[]56avice

20. Ke které¢ z nasledujicich charakteristik byste se pfiradila?
[ ] svobodna, nezadana

151



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

[ ] svobodna, ve vztahu

[ ] vdand / v registrovaném partnerstvi
[ ] rozvedena, nezadana

[ ] rozvedena, ve vztahu

[ ] vdova

[ ]jiné:

21. Kolik mate déti?
[ ] zadné*

[ ]jedno

[]dve

[ ] vice

*Neodpovidejte na posledni otazku.

22. Kdyz jste si poridila své prvni dité, bylo Vam
[ ] méné nez 20

[ ]20-25

[ ]126-31

[ ]32-37

[[]138-43

[ ] vice
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Priloha €. 2: Vysledky dotaznikového Setieni (tabulky)

Zpravodajské Nov. | PR | Rozdil | Novinarky | PR Novinarky | PR
hodnoty (priumér) | (primeér) (median) | (median)
Elitni narody* 50 15 35 3,15 2 1,15 3,5 2 1,5
Elitni osobnosti 50 15 35 3,40 2,60 0,8 |35 2,5 1
Frekvence 55 30 25 3,65 2,85 08 |4 3 1
Geografic. 60 55 5 3,80 3,55 0,25 | 4 4 0
blizkost
Ideologic. blizkost | 20 45 25 2,45 3,25 0,8 |3 3 0
Jednoznadénost 50 579179 3,20 3,63 0,43 | 3,5 4 0,5
Konflikt 65 35 30 3,70 3,20 0,5 |4 3 1
Kontinuita 45 60 15 3,15 3,15 0 3 4 1
Kulturni blizkost 25 55 30 2,95 3,60 0,653 4 1
Negativita 30 40 10 2,75 2,90 0,15 |3 3 0
Neocekavanost 70 65 5 3,80 3,70 0,10 | 4 4 0
Osobni preference | 20 55 35 2,30 3,40 1,1 2 4 2
Personalizace 35 65 30 3,15 3,90 0,751 3 4 1
Piedvidatelnost 20 30 10 2,55 3,05 0,5 |2 3 1
Velikost, intenzita | 60 85 25 3,90 4 0,10 | 4 4 0
Témata Nov. | PR Rozdil | Novinarky | PR Novinarky | PR

(primer) (primer) (median) | (medidn)
Domaci politika | 73,7 | 59,1 14,6 4,16 3,82 0,34 | 4 4 0
Doprava 47,4 | 36,3 11,1 3,42 3,14 0,28 | 3 3 0
Ekonomika 55 90,9 35,9 3,80 4,32 0,52 | 4 4 0
Kultura 15 68,2 53,2 2,65 3,86 1,21 2 4 2
Lidska prava 40 63,6 23,6 3,40 3,68 0,28 | 3 4 1
Média 15 63,7 48,5 2,55 3,77 1,22 12 4 2
Mezinarodni 75 54,5 20,5 4,10 3,77 0,33 | 4 4 0
déni
Moéda, design 0 27,3 27,3 1,8 2,68 0,88 | 2 2,5 0,5
NaboZenstvi 5 4,5 0,5 1,95 2,09 0,14 | 2 2 0
Pravo a 70 66,6 3,4 4 3,71 0,29 | 4 4 0
poradek
Piirodni 50 47,7 2,3 3,7 3,38 0,32 | 3,5 3 0,5
katastrofy
Regionalni 35 42,9 7,9 3,35 3,52 0,17 | 3 3 0
politika

4 4

Sport 10 4,5 5,5 2,45 1,91 0,49 | 2 2 0
Véda, 30 54,5 24,5 3,20 3,55 0,35 |3 4 1
tech.,vyzkum
Zabava 10 30 20 2,05 3,00 0,952 3 1
Zahrani¢ni 50 40 10 3,70 3,36 0,34 | 3,5 3 0,5
politika
Zivotni 55 68,2 13,2 3,50 3,91 0,41 | 4 4 0
prostredi

Vyrazngjsi rozdily, mirnéjsi rozdily,
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Titulek

a) Vybran
novinarkami

(%)

b) Vybran
pracovnicemi
PR (%)

Rozdil

Ad a)
Potadi
(pramér)

Adb)
Poradi
(pramér)

Ad a)
Potadi
(median)

Adb)
Poradi
(median)

A Brutalné tyral
psa, ted’ mu
hrozi dva roky

38,9

15,8

23,1

7,71

6,67

9

7

B Cirkev

v Polsku se
bouii proti
zmirnéni
potratového
zakona

77,8

63,2

14,6

733

8,5

7,5

C Cinska
komunisticka
strana chysta
dalsi
ekonomické
reformy

444

36,8

7,6

10,5

8,57

11

D Clenka KDU-
CSL opousti
manzela, tvrdi
bulvar

E Divadlo

v Pardubicich
uvede hru
kontroverzni
iranské
dramaticky

15,8

15,8

10,33

10

F Humanitarni
krize v Angole
se stupiuje

50

73,7

23,7

6,5

G Korupce saha
az do nejvyssich
pater teplické
policie

83,3

78,9

4.4

N
~J
w

H Lidé na
Novohradsku se
boufi proti
kéaceni lesa

27,8

27,8

9,8

11

CH Ministr
zdravotnictvi
ptepise navrh
reformy

61,1

78,9

17,8

4,82

4,13

(%]

(US)

I Navrhar Tom
Ford leto$ni
kolekci
prekvapil

10,6

10,6

10,5

10,5

J Norska
veédkyné
predstavila
navrh vozidla
budoucnosti

222

57,9

35,7

9,75

7,64

K Nova skola

v Ostravé
pfinasi nadéji
romskym détem

44,4

47,4

(U'S)

9,13

8,44

L O své dité
budu bojovat,
tika rozvedeny
otec

222

15,8

6,4

7,5

7,3
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M 88,9 73,7 15,2 5,06 6,64 4,5 6,5
Problematicky

tendr na

armadni zbrané

N Prezident 38,9 63,2 24,3 8,29 4,83 8 4.5

Obama prednesl
Zpravu o stavu
Unie

O Sarkozy 94,9 84,2 15,2 4,28 7,19 3,5 8,5
prosadil zakaz
satkl v celé EU

P Slavik 5 0 5 12 - 12 -
,prekvapive
zamifil opét
k Gottovi

Q Soud pro 77,8 73,7 4,1 6,93 6,86 6,5 6,5
lidska prava se
zastal
homosexualnich
parii

R Utok na 66,7 421 24.6 6,83 6,38 6,5 7
trzisti v iracké
provincii
Ninive: 72
mrtvych

S Vlada hodla 94,4 78,9 15,5 3,82 6,6 3 7
stahnout vétSinu
vojakt

z Afghdanistanu

T Krize tézce 83,3 78,9 4,4 6,07 6,93 5 8
zasahla i dva
energetické
giganty

U Zakon 61,1 72,2 11,1 5,73 5,69 5 4
dostate¢né
nechrani

nemocné,
upozoriuji
psychiatfi

V Zemétieseni 94 .4 78,9 15,5 4,82 4.8 4 4
v Kyrgyzstanu
pfipravilo o
domov 2
miliony lidi

X Znamy 16,7 33,3 16,6 9 7 8 7,5
politolog:
Politické strany
se neumi poucit
ze svych chyb
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Priloha €. 3: Vysledky dotaznikového Setieni (grafy)

Vékova skladba vzorku

60
50+

40
Pocet Zen v
procentech

201 @ Novinarky

101 m Pracowice PR
04«
18-24 25-31 32-38 39-45 46-50 51 a
vice

Vékové kategorie

Vztahova charakteristika

70

60 {

50 {

Poéet zen v 401 @ Novinafky
procentech 301
20 {

10

O,

m Pracowice PR

Swobodna Vdana Jiné
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Déti

801
70
60
50

Pocetzenv
procentech | @ Novinarky

204 | Pracowice PR
10

Zadné Jedno Dw&

Pocet déti

Pofizeni prvniho ditéte

80
70
60
50

Pocet zen v
procentech

@ Novinarky

201 m Pracownice PR
10

20-25 26-31 32-37
Vék
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Prijem

Pocet zen v
procentech

10+ @ Novinarky

51 m Pracowice PR

Méné 20-30 31-40 Vice nez
nez 20 40 tisic
tisic

Vyse pfijmu

Deklarovany pfijem muzi na stejné pozici v
organizaci

Poget zen v 307
procentech 204 @ Novinarky
W Pracowice PR

Niz§i Stejny  Vy8§i  Nevim

Srovnani s vlastnim pfijmem

Vedouci pozice

Pocet zen v
procentech 201 @ Novinarky
15+ W Pracownice PR

Muz Zena  Dotyéna Nikdo

Nadfizena osoba
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Pracovni doba

Pocet zen v 50 @ Novinarky
procentech 40
30

20

101

O,

m Pracowice PR

pewna pohybliva

Délka pracovni doby

80
70
60

50
Pocet zen v

procentech | @ Novinarky
2014 m Pracownice PR
10

Méné nez 40 hodin  Vice jak 40
40 hodin tydné hodin tydné
tydné

Uvazek

70

60

50

Poédet zen v 40 —
procentech 30+ @ Novinarky

20+ W Pracownice PR

10+

0,

Piny Casteény  Nawolné
noze

159



Vnimani zpravodajskych hodnot mezi novinatkami a pracovnicemi public relations

Prace v oboru
80
70
60
s 50 -
Pocet zen v 401 @ Novinarky
procentech 30 m Pracowice PR
20
10+
O,
Vzdy | jiné obory
Praxe
Jiné
Bankownictvi
2 Obchod
2
O Pedagogika m Novinarky
PR 7 oPR
Zurnalistika
0 20 40 60 80
V procentech
Délka praxe v oboru
s 35
8 30 ¢
c
§ 25
5 20 @ Novinarky
: 15 m Pracownice PR
& 10
S 51
<}
s o T |
Méné 1-3roky 4-7 rokl 8-12rokll Vice
nez rok
Pocet let
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Vzdélani

90 1
80 1
701
60 {
Pocet zen v 50
procentech 40
30
20 1
10
0

@ Novinarky
m Pracownice PR

sS & Jiné

Studované obory - novinarky

@ Zurnalistika, medialni studia
| Politologie

0O Ekonomie

0O Pedagogika

W Lingvistika

@ Humanitni studia

m Socidlni v&dy

o Pravo

m Konzenvator

Studované obory - public relations

@ Zurnalistika, medialni studia
| Marketing a public relations
0O Politologie

0O Ekonomie

B Management

@ Pedagogika

m Film

0O Cestowni ruch
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Spokojenost s pozici

S
Q
£ 50
§ 40
5 30+ @ Novinarky
2 20 1 ® Pracownice PR
8 10 4
- (]
@ O
k; g g2 g g
o = 29 5 P =2
2 g% 5§ 22 §%
2
§ "8 & @§ >¢%
c c
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2
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g 60
o 50 .
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: gg m Pracownice PR
(]
N 10
ol =
’8 “© \© O \© “©
= ES g8 5 5 _3
52 &g E 29 EQ
> 0 " o rd Q o D O
% 5 & o9& >
(0] (0]
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Spokojenost na skale 1-5 (velmi spokojena
- velmi nespokojena)
Celkova spokojenost s praci
<
2
£ 60
§ 50
s ‘3‘8 11 @ Novinarky
: 20 + | Pracownice PR
& 10 -
@ 0-
’8 © “© >ac) @© “©
o E & o & D _5 — .GCJ
£ 29 T 8¢ =%
o o
"8 Y8 & &% %
(0] [0
fe C

Spokojenost na skale 1-5 (velmi spokojena-
velmi nespokojena)
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Ptiloha €. 4: Osnova k hloubkovym rozhovorim
1. Jak vnimate zpravodajska kritéria, jak si je vysvétlujete?
a) Miate pocit, Ze jsou neutralni, ¢i n&jak zatizena? Cim?
b) Postihuji vSe podstatné?
c) Jak myslite, ze vznikly? Kde se vzaly?
2. Jak vnimate proces vybéru zprav?
a) Umoznuje postihnout vSe podstatné?
b) Brani né¢emu zajimavému ¢i vyznamnému vstoupit do zpravodajstvi?
¢) Co myslite, Zze ovliviiuje vybérovou fazi zpravodajské produkce/tvorby?
3. Domnivate se, ze existuji rozdily ve vniméni zpravodajskych hodnot a procesu vybéru
zpravodajstvi mezi novinarkami a profesiondlkami public relations?
a) Moyslite, ze Zeny v téchto dvou profesich sdileji odlisné zivotni hodnoty a nazory?
b) Jak vnimate tyto profese z hlediska pripadného skloubeni prace a rodiny? Je nékterd
z nich vhodnéjsi / snazsi na skloubeni?
4. Kdyz pracujete, nakolik se citite autonomni a miizete se rozhodovat podle sebe?
a) Citite se svazana né¢jakymi pravidly a pozadavky?
b) Mate pocit, ze nékdy musite upozadit své nazory a postoje, ¢i dokonce jednat proti
svému presveédceni?
5. Kdybyste méla moZznost zménit ¢i ovlivnit néco ve své profesi €i organizaci, kde pracujete,

co by to bylo?

Doplnujici otazky:

Domnivate se, Ze pfi vybéru zprav ¢i jejich zpracovani hraje roli pohlavi/gender? At uz
z hlediska autorstvi, ¢i obsahu zpravy?

Jsou novinatky, pfipadné novinaii, jez kladou pfi své praci diiraz na genderovou korektnost
a genderové neutrdlni jazyk ¢astym tkazem, nebo spise vyjimkou?

Jak vniméate feminizované prostiedi své profese? Jak si vysvétlujete prevahu zen v public
relations?

Jak si vysvétlujete, ze na vedoucich postech v médiich je stale vyrazné pfevaha muzi?

Jak vnimate postaveni Zzen v soudobé spolecnosti? Cim si situaci vysvétlujete?
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