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ABSTRACT

This paper is focused on the field of a popularization and science communication. The main
research question is how the natural sciences were presented through Czech media in
2013.? The primarily research method is a quantitative content analysis. The aim is to define
the natural science publicity trends which can influence the science popularization.
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Uvod

Véda se radi mezi vzdélanostni pilite nasi spole¢nosti, jeji naro¢nost ji vSak ¢asto ¢ini
obtizné€ srozumitelnou Siroké vetejnosti. Zakladem jeji popularizace jsou védci sa-
motni. Ti v8ak v rad€ pripadt nemusi vidét diivod, pro¢ leckdy vysoce sofistikovana
témata prezentovat na laické tirovni, a to i presto, ze jsou k tomu v fadé védeckych
instituci motivovani. Slozitost, nehmatatelnost, ¢asto i nemoznost realné zkusenosti
mohou verejnost vést ke spekulacim o smyslu védy, jeji roli ve spolecnosti a diileZitosti
pro bézny Zivot. Potfebu legitimizace umoctiuje i fakt, ze véda je ¢asto podporovana
ze statnich financnich prostredki, a vefejnost tak mulize zddat hmatatelné vysledky
vyuziti téchto penéz. Dal§i motivaci pro komunikaci védeckych témat muize byt i vliv
komerc¢nich spole¢nosti, které mohou vyuzivat vysledky védeckého tsili pro své pod-
nikatelské zameéry.

Cilem této préce je predstavit oblast komunikace védy a medidlni prostiedi, kte-
ré je pro popularizaci védy relevantni. Jedné se o média, kterd se védeckym tématim
jiz vénuji nebo ve kterych by tato oblast mohla nachazet uplatnéni. Ustfednim cilem
je pak nahlédnout na zptisob, jakym byly prezentovany ptirodni védy Siroké neod-
borné vetejnosti ve vybranych médiich v roce 2013. Zadmérem je zjistit, o jakych té-

1 Text byl podpoten z projektu SVV IKSZ FSV UK 260464.
2 Tato studentska prace vychazi z diplomové prace autorky Diskursivni pojeti pfirodnich véd v ¢eskych
médiich v roce 2013.
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matech se ve spojeni s nimi piSe a jaké trendy se objevuji ve spojeni s jejich publicitou.
Vysledna zjisténi by mé€la byt ptinosnou vstupni informaci pro védce samotné i pro
popularizatory védy. Vysledky analyzy je obeznami s tim, s jakymi tématy média pra-
cuji a jakym zptisobem je zprostfedkovavaji. Prace se soustfedi na medidlni prezen-
taci Ctyt prirodovédnych oblasti, konkrétné se jedna o biologii, chemii, geologii a geo-
grafii.

1. Véda a komunikace

V oblasti komunikace védy se vyskytuje fada termint, které jsou mimo jiné i geogra-
ficky podminéné a v rtiznych oblastech mohou byt riizné vykladany, coz mj. znamena,
ze kazda zemé€ miize mit odliSny termin pro tentyz jev (Bowater & Yeoman, 2013,
s.9).]Jako jeden z cill komunikac¢niho snazeni figuruje v science communication verej-
nost, coz potvrzuji Bowater a Yeoman uvedenim ti fazi science communication, a to
,vedecka gramotnost, porozumeéni verejnosti védé (znalost védy a toho, jak se dotyka
kazdodenniho zivota), vefejné zapojeni do védy a technologii (komunikace a disku-
tovani s vefejnosti)“ (Bowaterova & Yeoman, 2013, s. 9—10). Logicky Ize predpokla-
dat, ze se komunikace védy nesoustfedi pouze na vefejnost, ale i na komunikaci
s vladnimi Ciniteli ¢i na komunikaci v odbornych kruzich apod.

Samotny preklad anglického ,,science communication® mtiZe byt v ¢eském ja-
zyce komplikovany. V nasem kontextu se dle zkuSenosti setkdviame s pojmy védecka
komunikace, komunikace védy a popularizace védy. Vztah mezi komunikaci védy
a popularizaci Ize vnimat synonymné, piipadné lze predpokladat drobné rozdily ve
vykladu. Védeckd komunikace mlize predstavovat komunikaci védci, jejichz snahou
je prezentovat svou praci v odbornych publikacich apod. Neni vylouceno, Ze jeji sou-
¢asti mohou byt i popularn€ nau¢né zamérené aktivity cilené na laické publikum.
V této praci bude primarn€ uzivan termin komunikace védy. Divodem je, Ze termin vé-
deckd komunikace mtzZe byt interpretovan jako komunikace odborna a slozit4, ¢emuz
by tak zejména v ptipad€ prezentace védy Siroké vetrejnosti (popularizace) nemeélo
byt.

Fakt, ze tzv. praktickd stranka komunikace védy je zpravidla realizovana samot-
nymi védci napt. ve formeé prednasek ¢i popularizacnich akci, zatimco socidlni védci3
na sebe piebiraji ¢ast odrazejici jeji efektivitu a hodnotu, reflektuji Gregory a Miller.
Disledkem této situace miize byt nedostatecnd komunikace a nap€ti mezi obéma
skupinami (Gregory & Miller, 1998). Védci jsou témi, kdo popularizaci redlné prova-
déji (prednaseji, hovoti do médii, davaji rozhovor do urcitého titulu, konverzuji na
populariza¢nich akcich). PR pracovnici pak tyto ptilezitosti iniciuji, buduji povédomi
o tématu s vyuzitim zvolenych nédstroju komunikace védy a reflektuji efektivitu pro-
jektn a jejich vysledky.

Potieba komunikovat védeckd témata se historicky vyvijela. V€édomostni roz-
mach i vzestupujici roven a rozriiznéni védy znamenaly prohloubeni vzdélanostniho
rozdilu mezi neodbornikem a védcem. Calder tuto situaci definoval ndsledné: ,,Védce,
kteti jsou dnes vysoce specializovani, v§ak oddéluje od §irsi verejnosti hluboka pro-

3 Za socidlni pracovniky mtizeme povazovat pracovniky v oblasti public relations a komunikaci.
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past jazyka a miry zkuSenosti, ktera je nebezpecna pro nasi civilizaci i samotnou vé-
du“ (Calder, 1967, s. 7). O vzdélanostnim rozdilu neboli ,,propasti“ mluvi o vice jak
dvacet let pozdé€ji i Bucchi, ktery ve spojeni s ni naznacuje i pozitivni dopad na védu.
Domniv4 se, Ze prave tato rozsitujici se vzdélanostni propast umoznila védé ziskat
jejl autonomii a nezavislost na verejnosti, a dosahnout tak profesionalizace role vé-
deckych pracovnikil (Bucchi, 1998, s. 1). Bowaterova a Yeoman v této souvislosti uzi-
vaji terminu ,,deficit model of communication®, ktery definuje snahu preklenout vzdé-
lanosti propast mezi védci a verejnosti, a to pomoci predavani faktickych informaci
(Bowater & Yeoman, 2013, s. 12—13).

Popularizatoti védy museji najit zptisob, jak zajimavé priblizit témata, ktera jsou
pro bézného Cloveka Casto téZzko uchopitelnd, coz Calder jiz v roce 1967 popisoval
nésledujicim zptisobem: ,, Siroké vrstvy, setrvavajici v nevédomosti zptisobené nedo-
stateCnym vysvétlenim, pohlizeji na védu s jakousi povércivou bazni, sou¢asné viak
od ni o¢ekdavaji, Zze bude vydavat zazra¢né vynalezy a 1éky...“ (Calder, 1967, s. 7).
Smyslem populariza¢nich aktivit je priblizit védeckou problematiku vefejnosti zaji-
mavou formou, ktera ji bude bavit. Sou¢asné ale tak, aby byla sdéleni srozumitelna
a prijatelnd i pro odborn€jsi publikum (Jasikové et al., 2012, s. 14). Mimo jiné Jasikova
et al. zminuji jednotlivé kroky, od definovani vyuzivanych néstroji pres vybér témat
az po stanoveni cilovych skupin, jez jsou soucasti nastaveni populariza¢nich projektti
(Jasikova et al., 2012, s. 14). Nejen to vypovida o nutnosti strategickém piistupu k po-
pularizaci védy.

Zajimavou argumentaci pro komunikaci védy smérem k vetejnosti je mozné na-
jitiu Weingarta. Prvnim diivodem je, Ze véda je Casto podporovana z vetejnych pro-
stfedkll a druhym, ze v demokratické spolecnosti by nemélo dochézet k tomu, Ze si
specializované znalosti uzurpuji pouze vybrané spolecnosti ¢i skupiny lidi. I neod-
borna vetejnost by méla mit narok na informace (Weingart in Rodder, Franzen &
Weingart, 2012, s. 17).

Nartstajici dilezitost komunikace neinicioval pouze narust vzd€lanosti, ale
i rozmach medialnich moznosti. Nové medidlni moznosti zmirnuje i Bucchi, dle kte-
rého byl: ,proces profesionalizace, autonomizace a odlouceni védy od vefejnosti
i obecné kultury doprovazen vznikem novych komunikacnich kanalt mezi védciine-
védci® (Bucchi, 1998, s. 1).

Bucchi se mimo jiné vénoval i definovani vztahu mezi védcem a vetejnosti, coz
lze vztahnout i na roli védeckych informaci v zivoté laika a roli médii. ,Rozptyleny
vztah, ktery diive spojoval védce s vetejnosti, byl na jedné strané nahrazen formalnim
vzdélavanim [...] a na stran€ druhé vyuzitim medidlniho prostoru, kde mohou byt vé-
decké znalosti Siroké verejnosti prezentovany“ (Bucchi, 1998, s. 1). Obdobné Jasikova
et al. hovoti o vyuzivani médii pti popularizaci védeckych témat, soucasné zminuji
i riznorodé akce pro verejnost (veletrhy, festivaly, dny otevienych dvefi apod.), jez
umoznuji osobni zkuSenost s védou (vice viz. Jasikova et al., 2012, s. 15—-20). Obé
tyto formy Ize radit do spektra ¢innosti, které jsou typické pro public relations, jiz
Svoboda definuje jako ,socidlné komunikacni aktivitu. Jejim prostiednictvim orga-
nizace plisobi na vnitini i vnéjsi vefejnost se zameérem vytvaret a udrzovat s ni pozi-
tivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a davéry“ (Svo-
boda, 2009, s. 17). Hejlova mezi cili public relations zmiriuje také tsili o vybudovani
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dobrého jména organizace a snahu o legitimizovani ¢innosti dané instituce (Hejlova,
2012,s.97).V souvislosti s védou lze Gsili o legitimizaci v o¢ich vetfejnosti povazovat

7

za velmi podstatny prvek, ktery by nemél byt opomijeny.

2. Komunikace védy a média

Dle autorti Snydera a Mayesové je véda Casto vniména jako cesta k pravdé i jako pro-
stredek, ktery milize ptinést pozitivni dopady na bézny zivot (Snyder & Mayes in Sny-
der, Mayes & Spencer, 2009, s. 1). Ma-li byt tento pozitivni zplisob vnimani podporten,
je tfeba kontinudlné strategicky vedené komunikace — public relations. Pravé PR je
vlastni intenzivni prace s médii a vyuzivani jejich schopnosti utvaret obraz svéta,
v némz zZijeme (vice o PR viz Hejlov4, 2015).

Témattim, jimz se média vénuiji, je pfipisovana diilezitost, a jsou povazovina za
hodna pozornosti, coz vyjadiuje McCombs v konceptu agenda setting, jehoz stézejni
myslenkou je, Ze: ,,témata, na n€z je kladen diiraz ve zpravach, bude postupem ¢asu
vnimat také verejnost. Jinymi slovy, Ze agenda médii nastoluje vefejnou agendu®
(McCombs, 2009, s. 30; McCombs, 2009).4

Vztah mezi médii a védou se razantné€ zmeénil vlivem nartstajici dominance ma-
sovych médii. Weingart nastifiuje jednu z moznych problematickych rovin vztahu
mezi védou a masovymi médii, a to tendenci védy adaptovat se na kritéria medialni
komunikace, coZ miize vést ke ztraté funkc¢nosti téch kritérii, kterd souviseji s gene-
rovanim védecké znalosti (Weingart in Rodder, Franzen & Weingart, 2012, s. 17).5

Role samotnych védci je v popularizaci védy neopomenutelnd. Calder na to
upozornuje jiz na ptikladu popularizace v poloviné 19. stoleti, kdy se védci o své po-
znatky délili osobné€ prostiednictvim prednasek (Calder, 1967, s. 10).1v dnesni dobé
je zapojeni védeckych pracovnikti do komunikace nezbytné, ma-li komunikace védy
dosahovat svych cili, pfiCemz za jeden z nich mtze byt povazovano pravé porozu-
meéni ze strany verejnosti.® Smith, Klink a Landwirth doplnuji, ze ,doby, kdy védci
byli schopni ignorovat média, jsou ddvno pry¢. V zdjmu verejného blaha, stejné tak
jako za tiCelem zajisténi financnich prostredkii a dobré reputace, chté€ji védci efektivni
a pozitivni pokryti v médiich“ (Smith, Klink & Landwirth in Snyder, Mayes & Spencer,
2009, s. 66).

Bylo by mozné fici, Ze zdmeéry védce a novinare jsou odlisné. Zatimco védec se
soustiedi na odhaleni pravdy, cilem novinare je téma pouze ,,odreportovat“. Pravdou
ale zUstava, ze tendence proaktivné odhalovat pravdu je nedilnou souc¢dsti Zurnalis-
tiky. Komunikovani vysledkt nemusi byt pro védce prioritou, a neni-li mu vlastni pro-
fesionalni iroven psani, neni to pro néj nijak zdsadnim problémem. Zatimco pro no-
vinare je pravé toto ustfedni ndplni prace. Potieba vysledky pfesné a pochopitelné
prezentovat ale zlistava pro védu zdsadni (Smith, Klink & Landwirth in Snyder,
Mayes & Spencer, 2009, s. 65), z ¢ehoz Ize usoudit, Ze je pro védu stejn€ tak zdsadni

4Vice o vyzkumu v Chapel Hill v McCombs, 2009, s. 30; vice o teorii agenda setting v McCombs, 2009).
% Vice o vztahu médii a védy v Weingart in Rodder, Franzen & Weingart, 2012, s. 17.
6 O porozuméni vetejnosti védé se zminuji i autoti Bowaterova a Yeoman (2013, s. 9—10).
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role novinare a jeho schopnost zurnalistického zpracovani. Téma vztaht mezi védci
a novinati podrobné rozviji Nelkin (vice viz Nelkin, 1987).

Védec i novinat ovsem ramuji a pisi ptib€h védy jinym zptsobem. Jejich logika
prezentovani a stavby textu se ¢asto lisi.” Zatimco védec pripravuje publikaci s cillem
efektivné prenést okoli vysledky své prace a soucasné i postup, ktery aplikoval, novi-
nari Casto téma zasazuji do n€jakého pribe€hu, ktery sestavuji ve snaze, aby zaujal na-
tolik, Ze bude v daném médiu publikovan a ¢tenarem C¢ten. Novinku ze svéta védy
tak napt. zakomponuji do véts$iho tématu, jez je pro verejnost zajimavé, napt. [écba
rakoviny, Parkinsonova nemoc, kardiovaskuldrni onemocnéni apod. (Smith, Klink &
Landwirth in Snyder, Mayes & Spencer, 2009, s. 65).

Z toho vyplyva, ze Casto velmi specifické a odborné téma védy je tak spojeno
s nécim, cemu Ctenar rozumi, zajima ho a je mu blizké. Je uvedeno v textu, ktery
napt. nezachazi do detailti natolik jako text ur¢eny odbornému publiku. Timto zp1i-
sobem muze byt zajiSténo lepsi ptijeti daného sd€leni. Zatimco jinak by si Cist€ vé-
decky Clanek neodbornik pravdépodobné neprecetl, text, ktery se tyka 1éCby nemoci,
jiz trpi jeho ptibuzni, uz pro néj miize byt vice atraktivni. Lze predpokladat, ze vlivem
rozdilnych logik informovani o védé muize dochdzet i k nepochopeni mezi novinafi
a védci.

Je podstatné zminit, ze kromé pozitivni publicity v médiich miize byt vysledkem
také publicita nezadouci, ne zcela dle predstav odbornika. Ta miize byt nasledkem
rozdilnych ptistupli novinare a védce i jejich pripadného nepochopeni, ptipadné ne-
pochopeni ze strany novinaie. Zde hovotime napft. o jednom z ovliviiujicich aspektt
— objektivite.

Vyklad objektivity jako toho, co je pravdivé a oCividné, nelze povazovat za do-
stacujici, nebot ani vhodné zvolené informace nejsou zarukou pravdivého informo-
vani. Prezentovana realita miiZe byt pojata riiznymi zptsoby a stejné tak se miize liSit
jeji vyklad (Osvaldova, 2011, s. 11).8 V praxi existuji priklady, kdy doslo k prezento-
vani (pochybnych) védeckych vysledkli odborné i neodborné verejnosti, coz nebylo
prinosné pro zadnou ze stran.’ Lze predpokladat, Ze k podobné situaci miize napti-
klad dojit, jsou-li, jak zminuji Snyder a Mayesova, védecké vysledky prikrasleny, i
naopak pfili§ zjednoduseny (Snyder & Mayes in Snyder, Mayes & Spencer, 2009,
s. 4). Snyder a Mayesova si pokladaji v tomto kontextu otdzku ,,... jaké jsou potenci-
alni zdroje sekunddrniho zisku, které by mohly vést védecké novinare, editory nebo
vydavatele k priliSnému zjednoduseni komplexniho ptib€hu, k publikovani nekvali-
fikovanych zavéru prili§ brzy i k akceptovani zpravy, kterd nebyla plné zkontrolo-
vana z hlediska pravdivosti?“ Aktudlni je ale také otdazka, jak se mohou eticky a zod-
povédné smyslejici novinafi, editofi a védci ochranit a predejit nevhodnému zptisobu
prezentovani védeckych vysledk, kterého se mohou dopustit neimysiné (Snyder &
Mayes in Snyder, Mayes & Spencer , 2009, s. 4). Nevhodny vyklad tématu, ale i chyb-
nd interpretace medidlniho sdéleni pfijemce mohou mit nezadouci dopad na danou
védeckou oblast.

7Vice o tématu ramovani ve védé: Nisbet, Brossard & Kroepsch, 2003, 36—70.
8 Vice na téma objektivity v Zurnalistice a médiich a na téma interpretace v Osvaldov4, 2011, s. 11-12.
9 Vice na uvedeném pifkladu v Snyder & Mayes in Snyder, Mayes & Spencer, 2012,s. 1 — 4.
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Dle Snydera a Mayesové: ,Je zde nevyhnutelnd synergie mezi pranim vefejnosti
a jeji potfebou poznani, potiebou médii po ptibézich a potiebou védct mit Siroké
publikum a prostor, kde predstavit svou praci a zptistupnit ji verejnosti k debaté”
(Snyder & Mayes in Snyder, Mayes & Spencer, 2009, s. 5). V idedlnim ptipadé tato
synergie vede k povédomi vetejnosti a k soutézivosti mezi védci. Vztahy mezi médii
aveédci vSak mohou vyustit v zavadéjici interpretace, coZ mize mit zdsadné negativni
dopady, jak na verejnost hledajici v médiich informace, tak na védce i celkové vnimani
védy, pricemz divéra v ni muize klesat (Snyder & Mayes in Snyder, Mayes & Spencer,
2009, s.5).

3. Ceska masova média a téma védy
Tato préce se soustfedi na média tiSténd a elektronicka, v tistfedni analytické Casti
pak vyhradné na tisk.

Mezi tisténymi médii Ize ve sledovaném kontextu najit mj. odborné ¢asopisy ¢i
tematické ¢asopisy urcené zainteresované laické verejnosti. Dale se mtize jednat o mé-
dia vénujici se konkrétnimu obchodnimu segmentu a lidem, ktet{ v ném pracuji. Ty-
son (2010, s. 15) uvadi tuto skupinu médii samostatné, v praxi se ovSem mtuize s od-
bornymi tituly prolinat. Mimoto mezi tiSténd média spadaji taktéz tzv. tituly
mainstreamové, at uz tydeniky ¢i mésic¢niky, nebo deniky na celostatni ¢i regionalni
arovni, ¢i bulvarni média.™

Odborné casopisy umoznuji samotnym védctim predavat vysledky svych vyzku-
mu a ¢innosti koleglim i neodborné zainteresované verejnosti. JaSikov4 et al. vyjme-
novavaji ve své publikaci napft. tituly spojené s ¢eskou medialni krajinou, jako jsou
Vesmir, Geo, Ziva, a prezentuji je jako ¢asopisy popularizaéni (Jasikovi et al., 2012,
s. 15). Pro tcely této prace byly tituly zaclenény na pomezi odbornych a popularizac-
nich. Lze je povazovat za odbornéjsi nez tituly uvedené nize.

Casopisy popularizujici védu oslovujici zainteresovanou laickou vetejnost. Sir§imu
Ctenarstvu je urCena fada popularnich Casopist, které cili prfimo na laiky. Zpravidla
se jedna o meésicniky, ale i o tydeniky. Na Ceské medidlni scéné mluvime napft. o titu-
lech jako National Geographic, 100+1 ¢i 21. stoleti.

Denni tisk nabizi Sirokou $kalu zpravodajskych informaci. Ukdzkou tzv. serioz-
nich tituld jsou napt. deniky jako Lidové noviny, Hospodaiské noviny, Mlada fronta
DNES, denik Metro ¢i Deniky VLP (dnes VLM). V téchto titulech nachazime bud kon-
krétni rubriky urcené véde, anebo jsou tato témata prilezitostné zaclefiovana do ji-
nych ¢asti titulu.

Mezi deniky se objevuji i tituly spiSe bulvarniho charakteru (Blesk, Aha!). Na
zakladé provedené pilotni studie, kterd bude predstavena v nasledujici ¢4sti textu,
Ize Tici, Ze Ceska bulvarni média nedisponuji konkrétnimi rubrikami zamérenymi na
védu. O védé se zminuji pouze vyjimecné.

Prichod elektronickych médii ve 20. stoleti pfinesl nové moZnosti v oblasti po-

vevs

védy se vénovala napt. Jasikov4 et al. (2012) ¢i Calder (1967).
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pularizace védy, které prispivaji k lepSimu porozumeéni védecké tematice, k vétsi
uchopitelnosti tématu pro laika (Calder, 1967, s. 30).

Ptikladem popularizace v televiznim prostredi jsou potady Ceské televize Véda,
Bl4zniva laborka, Zazraky ptirody, Uzasny svét védy ¢i DobrodruZstvi védy a techniky.
Téma védy nachdzi své uplatnéni i v publicistickych poradech verejnopravni televize,
jako je Hyde Park Civilizace ¢i Vikend. V roli hostil pojednavajicich o konkrétnim za-
jimavém tématu se zde objevuji i prirodovédci. Téma védy byva obecn€ rovnéz sou-
¢asti zpravodajskych relaci i soukromych televiznich stanic.

Dalsi z dilezitych platforem predstavuje Cesky rozhlas. Ukazkou stélych popu-
lariza¢nich potadti je napt. Meteor v Ceském rozhlase 2 & Studio Leonardo vysilané
vramci Ceského rozhlasu Plus, nabizejici i témata p¥frodnich véd. Dale se jedn4 napt.
o porady Laboratot, Magazin Leonardo, Tyden ve védé ad.

On-line dostupné informace z oblasti ptirodnich véd mizeme nachézet na zpra-
vodajskych webovych portédlech, které disponuji samostatnymi védeckymi rubrikami.
Napt. portal iDNES.cz a jeho rubrika Véda & Vesmir. Verejnost mtize dnes Cerpat in-
formace i z web1, které jsou prirodovédné tematice pi¥imo vénované. Jako ptiklad tzv.
,védecko-popularnich portdld“ uvadéji Jasikova et al. napt. internetové portaly
Veda.cz a Osel.cz (JaSikova et al., 2012, s. 90—92). Piikladem je i web Prirodovedci.cz,
jenz je samostatnou platformou Prirodovédecké fakulty Univerzity Karlovy. Zamétuje
se na popularizaci prirodnich véd a snazi se zaujmout mladé lidi, potazmo déti.

Internet ovlivnil prezentaci jednotlivych ptirodovédnych instituci a nabidl jim
prostor pro tvorbu vlastniho komunika¢niho prostiedi. Dal$i moznosti komunikace
s sebou internet ptinesl v podobé YouTube kanalti ¢i socidlnich siti.

V pocitcich 21. stoleti se zacala razantné rozSifovat nova forma prezentace —
blogy (Giles, 2012, s. 146). ,,Blogy se jako médium neustale vyviji a Ize je rozdélit na
ty, kde blogger vybira a uverejiuje zajimavé odkazy z internetu, a blogy, které maji
formu Zurnalu, kde autor komentuje riizné udalosti a pripadné pridava vlastni tivahy*
(Jasikova et al., 2012. s. 92). Blogy mohou byt vyuzity i k popularizaci védy, kdy jsou
spravovany bud samotnym védcem snazicim se oslovit vefejnost, ¢i novinafem, ktery
se o0 védeckou problematiku blize zajima (Jasikova et al., 2012. s. 92). Internet tak
nabidl prostor k sebeprezentaci samotnych védcli a badatel(l, a to nejen prostrednic-
tvim ¢lank umistovanych v nezdvislych médiich, ale i blogti, které si spravuji sami.
Konkrétni tuzemskou ukazkou jsou napt. blogy geologa Karla Drabka ¢i biologa Ja-
roslava Flegra, jez byly v dobé€ realizace vyzkumu vedeny na Lidovky.cz a fungovaly
az do 31.12. 2016, kdy redakce Lidovky.cz prostor pro védecké blogy uzaviela (Dra-
bek.bigbloger.lidovky.cz, 2014; Flegr.bigbloger.lidovky.cz, 2014). Jiny zpravodajsky
server iDNES.cz tento prostor spravuje a védecké blogy jsou zde vedeny i nadale
(blog.idnes.cz/veda.aspx, 2017).

Socialni média jsou velmi rtiznorodou oblasti, jejich schopnost vstupovat do
bézného zivota popisuje v uvodu své knihy José van Dijck. Na ptikladu americké ro-
diny prestavuje rozmanitost socialnich médii a jejich uméni oslovovat rtizné ¢leny ro-
diny na zdkladé jejich zajmu, véku, profese apod. Kromé jiz vySe zminéného blogu
Dijck uvadi Twitter, LinkedIn, YouTube, Skype, Facebook, Pinterest (Dijck, 2013,
s. 3—5). Mezi socialni média se fadi ale také napft. Flick a Instagram, které v§ak nejsou
v Ceském védeckém kontextu ptili§ vyuzivané. Kanal YouTube je sice vyuzivan, ale
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Casto spiSe pasivni formou jako archiv. MtiZe byt ale soucasn€ velmi aktivnim médi-
em, jehoz prostfednictvim maji prijemci moznost sledovat stale nova videa.

4. Metodologické nastroje prace a vyzkumny postup

Cilem této studie je predstavit, jakym zptisobem prezentovala média téma prirodnich
véd v roce 2013 v Ceské republice. Pravé to totiz spoluutvaii povédomi verejnosti
o této oblasti.

Zakladni metodou této prace je kvantitativni obsahova analyza, jez byla apliko-
vana v pilotni studii i ustfedni analyze. Vybrana metoda umoznuje zkoumat Cetnost
sledovanych kategorii, objevujicich se trendt (Jensen, 2012, s. 285). Taktéz dovoluje
zpracovat veliké mnozstvi textli a pripravit nasledné statistiky (Schulz & Reifova et
al., 2011, s. 29—30). Diky takto ziskanym informaci je mozné nésledné definovat, ja-
kym zptisobem bylo zkoumané téma (ptirodni védy) prezentovano ve vybranych mé-
diich.

Metodé je vlastni jasna strukturovanost, coZ umoziuje i pozdé€jsi ovéreni dosa-
zenych vysledktl (Schulz & Reifova et al., 2011, s. 29). Wimmer a Dominick hovori
0 osmi ustrednich krocich, které by mély byt respektovany pfi realizaci vyzkumu, at
vyzkumniky z akademické, ¢i soukromé sféry (Wimmer & Dominick, 1997, s. 11—
12). Z textu Wimmera a Dominicka lze vydedukovat, Ze téchto osm krokt miize byt
aplikovano pfi realizaci jakéhokoli typu vyzkumu. Tyto kroky byly respektovany!?
pti realizaci vyzkumu, z n€jz vychazi tato prace. Studie vyuziva analytického néstroje
Newton Media Search.

Vzhledem k charakteru studie a neexistenci domnének o podobé€ vysledkt byly
pro Ucely pilotni studie stanoveny dvé vyzkumné otazky namisto hypotéz (vice o sta-
noveni vyzkumnych otazek a hypotéz viz Trampota & Vojtéchovska, 2010, s. 23
as.104):

»,Q1:Jak Casto se vroce 2012 v médiich hovotilo o tématu ptirodnich véd?
Q2: Jak4 média se tématem prirodnich véd v roce 2012 zabyvala?“ (Hra-
bankova, 2015, s. 25)

Vyzkumny vzorek pilotni studie tvotily medidlni obsahy publikované béhem
roku 2012, selektované na zakladé klicového slova piirodni védy. Jednotku méteni
predstavuje ¢lanek (on-line i tistény) Ci prepis z televizniho nebo rozhlasového po-
radu.

Vzorek byl omezen ¢asové, bylo vyuzito formy konstruovaného tydne, ktera ga-
rantuje zajiSténi odpovidajiciho poméru dnti v tydnu (Trampota & Vojtéchovsk4,
2010, s. 105). Zkoumany byly pouze ¢lanky relevantni, coZ bylo posouzeno na zakla-
dé stanovenych kritérii relevance. Jako nerelevantni byly vyvhodnoceny ¢lanky, v nichz
bylo napt. kli¢ové slovo ptirodni védy pouze soucasti vyctu, ale text se tématu neve-

11 Ukéazkou existujictho védeckého YouTube kandlu je napt. kanal Pfirodovédci: youtube.com/user/
prirodovedci, 2017.
12 Uplatnén nebyl posledniho osmy krok: opakovani celé studie (Wimmer & Dominic, 1997, s. 12).
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noval, ¢i bylo-li klicové slovo zminéno v ramci medailonku osobnosti, ktera hovorila
v médiich, ale téma prirodnich véd nebylo naplni jejtho hovoru apod.

V kédovaci knize jsem stanovila dvé proménné. Prvni proménnou je typ média
(¢lenéno na on-line, rozhlas a televizi) a druhou tisténd média dle periodicity (deniky
a tituly s delsi periodicitou). U obou proménnych byly zaznamenavany ndzvy médii.'

4.1 Zavéry pilotni studie

V ramci vyzkumu bylo vygenerovdno 383 obsaht, v nichz se vyskytlo klicové slovo
prirodni védy. Jako relevantni bylo posouzeno 143 medidlnich vystupt, které byly rov-
nomerneé rozlozeny v tiSténych i on-line médiich. Mirn€ prevladala publicita v tisku.
Rozhlas a televize byly zastoupeny jen minimalné (4 ptipady ze 143).

P1i bliz§im detailnéj$im studiu publicity prirodovédnych témat v tiSténych mé-
diich bylo prokazano, ze témata byla publikovdna predevsim v denicich (53 vystupti
v denicich ku 26 vystuptim v titulech s delsi periodicitou). O ptirodnich védach vy-
vazené informoval celostatni (52 % tiSténych vystupil) i regionalni tisk (48 96).

Toto zjisténi vedlo k naslednému zkoumani publicity generované v denicich.
Bylo prokéazano, Ze vice vystupu v denicich bylo publikovano v regionaln€ nez celo-
statné. DalSim ze z4vért bylo, Ze se tématu ptirodnich véd v roce 2012 nejcastéji vé-
novaly Deniky VLP (dnes VLM) a Mlad4 fronta DNES. Vzhledem k ptebirdni obsahti
mezi jednotlivymi regionalnimi Deniky byl zkouman i pocet objevujicich se témat.'
Bylo potvrzeno, zZe dva vySe zminéné deniky jsou nejvice aktivni v publikaci texta
o pfirodnich védach.

Mezi on-line médii byly z hlediska informovani o prirodovédné tematice nejvice
aktivni servery iDNES.cz a IHNED.cz. Ostatni vystupy byly roztfi§téné naptic rizny-
mi tituly, frekvence informovani byla mala. Toto zjiSténi Ize interpretovat jako dtisle-
dek schopnosti prirodnich véd zaujmout redaktory naptic Sirokym spektrem tituld.

Nasledn4 zjiSténi ptispéla ke stanoveni vzorku zkoumanych jednotek a kon-
krétnich vyzkumnych otdzek a hypotéz pro ucely ustredni kvantitativni obsahové
analyzy (vice o této problematice viz Trampota & Vojtéchovska, 2010, s. 23 a s. 104).

4.2 Prirodni védy ve vybranych denicich

Ustiedni kvantitativni obsahov4 analyza se zaméfila na publicitu &tyt pfirodovédnych
obort a jejich vyskyt v ramci tii zvolenych denikd, v nichz byla témata ptirodnich véd
prezentovana nejc¢ast€ji: v Deniku VLP (DNES VLM), MF DNES (potvrdila pilotni
studie) a Lidovych novinach (vyplynulo v priibéhu kvantitativni obsahové analyzy).
Do vyzkumného vzorku jsou zarazeny i suplementy vydavané jako soucast zminova-
nych denikti (Denik Vikend, Doma Dnes, Ona Dnes, Rodina Dnes, Magazin Dnes, Vi-
kend Dnes, Patek Lidovych novin atd.). Z hlediska zpracovatelnosti dat a relevant-
nosti vyzkumu bylo dtlezité vzorek omezit tematicky, rozsahem i Casové (vice
o tomto piistupu Trampota & Vojtéchovsk4, 2010, s. 105). Casové omezeni se tykalo
roku 2013.

18 Vice o proménnych viz Wimmer & Dominick, 2006, s. 41-43.
14Vice o této ¢asti v Hrabdnkov4, 2015, s. 32.
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Stanovené hypotézy (Hrabankova, 2015, s. 35):

,H1: Téma ptirodnich véd se bude objevovat vice v celostdtnich médiich.

H2: Prilohy denikt se tématu ptirodnich véd budou vénovat vice nez de-
niky v rdmci zpravodajstvi.

H3: Medialni publicita podporuje vyssi atraktivitu prirodovédnych obort.

H4: Média budou texty o pfirodnich védach personalizovat®.

Stanovené vyzkumné otazky (Hrabankova, 2015, s. 34—35):

»,Q1: Dostavaji témata prirodnich véd vice prostoru v celostatnich médiich
nez v regionalnich médiich?

Q2: Jaky prostor byl vénovan jednotlivym obortim studovanym na Pfiro-
dovédecké fakulté UK (biologie, chemie, geologie, geografie)?

Qa3: Jaké instituce se nejcasté€ji objevuji ve spojeni s prirodnimi védami?

Q4: O cem média nejcastéji hovoti v souvislosti s prirodnimi védami?

Q5: Jaké populariza¢ni projekty jsou v ramci ptirodnich véd zpracovava-
ny?

Q6: Kolik prostoru populariza¢ni projekty dostavaji?

Q7: Je védecky objev nejcastéjSim divodem, proc¢ se o prirodnich védach
pise?

Q8: Jak ¢asto novinafi pisi o historii pfirodnich véd?*

4.3 Vzorek analyzy a k6dovaci kniha

Opomenuti analyzy oborovych a ryze populariza¢nich médii bylo zdmérné. Cilem
studie je odhalit, jakym zptisobem jsou prezentovany prirodni védy v médiich, ktera
bézné oslovuji Sirokou vetejnost (v niz jsou i zastupci téch, kteti se o védu aktivné
nezajimaji), a nikoli pouze vetejnost, kterd jiz informace o védé samostatné vyhledava
v titulech zamétenych na védu.

Zakladni jednotkou analyzy byl ¢lanek vygenerovany na zaklad€ pouzitych kli-
Covych slov, ktery byl nasledn€ posouzeny z hlediska kritérii relevance uzitych v pi-
lotni studii. Klicova slova byla nésledujici: 1. ptirodni védy and biologie / chemie /
geologie / geografie, 2. ptirodovédec / ptirodovédkyné and biologie / chemie / geo-
logie / geografie, 3. ptirodni védy and vyzkum.

Kodovaci kniha byla sestavena z deviti proménnych, pficemz kazda z nich na-
byvala konkrétnich kategorii, které umoznovaly vyCerpani vSech moznych variant.
Kniha obsahovala nésledujicich devét proménnych: 1. lokace (regionélni i celostatni
médium), 2. oblast tématu (o jakém oboru ptirodnich véd je pojednavano), 3. instituce
(jaké instituce se objevuji), 4. personalizace (objevujici se osobnosti, typ i konkrétni
jméno), 5. autor textu (byl angazovany v prirodnich védach, pti organizaci eventu, ¢i
ne?), 6. prakticky prinos, 7. témata textii (jakd témata a jaké formy popularizace se ob-
jevuji), 8. casové ukotveni (aktudlnost tématu), 9. rozsah textu.

4.4 Vysledky studie
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V ramci analyzy bylo vygenerovano 199 medialnich obsahtl, z nichz bylo jako rele-
vantnich posouzeno a nésledné analyzovano 121 ¢lanka.

Analyza prokazala vyssi pocet ¢lankt o ptirodnich védach publikovanych v re-
giondlnich titulech. 80 % ¢lankt bylo publikovano v regiondlnich Denicich VLP ¢i
v regiondlnich vydanich deniku MF DNES. Tyto z4dv€ry umoznily vyvratit hypotézu
H1, ktera demonstrovala pfedpoklad o prevladajici celostatni publicité. Trend regi-
onality byl potvrzen v ramci pilotni studie i v Gstfedni kvantitativni obsahové analyze.
Zjisténi mize dokazovat vétsi zdjem o regiondlni védecka témata, s tim souvisi
i mnozstvi lokdlnich populariza¢nich aktivit, o nichz regionalni média informovala.
Regionalni publicita muize byt také zapti¢inéna mensi konkurenci témat. Lze pred-
pokladat, Ze tematickd konkurence je v ptipadé celostatnich médii vyssi. Mensi mnoz-
stvi témat na regiondlni drovni proto miize znamenat vétsi Sanci védeckych témat
»projit* do tisténého obsahu daného titulu. Smith, Klink a Landwirth upozornuji, jak
narocné je pro novinafe ziskat pro svilj text vdaném médiu prostor, tento prostor je
zmenseny, nebot jeho urcitou ¢ast zaujimaji komercni obsahy a reklama (Smith, Klink
& Landwirth in Snyder, Spencer & Mayes, 2009, s. 66).

Trend regionality lze vysvétlit také ve spojeni s pojmem ,,geograficka teritori-
alita®, ktery zasttesuje rozdéleni svéta médii do teritorii konkrétnich médii a snahu
dodavat ctenartim takové obsahy, které je zajimaji (Tuchman, 1978, s. 25). Pro tento
pojem je dulezity predpoklad, Ze Ctendte zaujmou prave udalosti spojené s konkrét-
nimi lokalitami (Fishman, 1977'5; Tuchman, 1978, s. 25). V souvislosti s tim Ize pred-
pokladat, ze zprava ptijemce zaujme umeérné tomu, jak blizko je jeho zivotu (napft.
odehrava-li se populariza¢ni akce v jeho mésté).

Analyza taktéz prokazala, ze ¢lanky s danou tematikou prevladaly v obsahu sa-
motnych denik, a nikoli v jejich vkladanych prilohdch (suplementech). Tim byla vy-
vracena H2. Novinafi nejspiS nepovazovali témata za tak Siroka ¢i dilezita, aby je
bylo mozné zpracovat do rozsahlejsiho textu. Dalsim vysvétlenim muze byt zhodno-
ceni danych védeckych témat jako malo nadc¢asovych nebo predstava, Ze Ctenat hleda
v deniku sofistikovanéjsi informace, zatimco v suplementech spiSe oddechové texty.

Procentualni rozloieni publicity napfic
celostatnimia regiondlnimi tituly

%

B Lolostatm
® Regepnaiml

15 Fishman se taktéZz v souvislosti se schopnosti zaujmout zmiruje o konkrétnich mistech
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Rozloieni publicity mezi deniky
a prilohami

® Denik

B Prilsha

Vyzkum prokazal vyznamné rozdily mezi publici-
tou jednotlivych prirodovédnych obort. Nejsilnéjsi publicitu zaznamenaly obory che-
mie a biologie. Prostor, ktery média vénovala obortim geologie a geografie, byl mensi.

LMo

Toto zjisténi mize byt disledkem uptfednostiiovani téchto témat ze strany novinai,
nebot je oni sami povazuji za zajimavé;jsi. Situace muize byt zaptic¢inéna i malou mirou
proaktivity ze strany geologti a geograft. Rozdil v publicité jednotlivych oborti mtlize
byt ovlivnény i faktory, jako jsou napt. pocet védctl (Iépe se prosazuji obory, které
maji silnéjsi védecké zastoupeni, nez ty, které maji mensi zastoupeni takto speciali-
zovanych védcll) ¢i mira investic do dané védecké oblasti. Dominance publicity ty-
kajici se biologie a chemie mtiZze byt zplisobena také silnym postavenim ve vzd€lavaci
struktute uz od zakladni §koly, kdy se napt. geologii vénuje vyuka spiSe okrajove.
Jako zajimavé se jevi také zminovani vice oborti najednou, nejcastéji uvadénou kom-
binaci oborti byla biologie—chemie.

Tteti hypotéza prezentovala predpoklad, ze vyssi atraktivita prirodovédnych
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obort pro studenty piimo souvisi s medidlni publicitou danych obort a témat. Tento
predpoklad vychazi z marketingovych strategii produktii a firem (pozndmka autorky:
toto Ize vztdhnout i na instituce védecké, univerzity, fakulty apod.), u nichz se pred-
poklada, ze vyssi publicita generuje vétsi zdjem (Svoboda, 2009, s. 96). V ptipadé této
studie je mozné prelozZit tak, Ze vy$si publicita ptirodovédnych obort by generovala
vetsi zdjem o jejich studium.

Lesly v souvislosti s atraktivitou organizaci zmiruje: ,,Pro budoucnost organi-
zace nemuze byt nic lepsiho nez stit se méritkem ptitazlivosti pro perspektivni pra-
covniky [...] mladilidé, kteti maji schopnosti a jsou perspektivni si vybiraji takové or-
ganizace, které stoji nejvyse na zZebticku podnikatelského svéta a maji nejlepsi
odborniky“ (Lesly, 1995, s. 30). A¢ se Leslyho slova tykaji podnikii, I1ze predpokladat,
ze totéz mulize fungovat i v souvislosti s organizacemi vzdéldvacimi. Je logické, Ze aby
mohla byt univerzita ¢i fakulta vnimana jako prestizni a zajimava pro studium, musi
se o ni vefejnost dozvédét. Jednou z cest je praveé publicita v médiich, kterd byla pred-
métem této prace. V pripadé této studie nebyl obsah analyzovan pfimo z hlediska
atraktivity a zajimavosti pro cilovou skupinu. Bylo pracovdno pouze s mnozstvim tex-
td, které se tykaly jednotlivych obortl. Presto lze predpokladat, Ze vice se prezentujici
obor ma vétsi Sanci stat se vice atraktivnim, a tedy i vice zaujmout. Pravdépodobnou
souvislost mezi mirou publicity a zdjmem o studium naznacilo porovnani vysledka
analyzy s poctem ptihlaSek ke studiu danych oborti (akademicky rok 2014/2015).
Obory chemie a biologie, které se v roce 2013 téSily nejvétsi publicité, zaznamenaly
i nejvétsi zdjem o studium. Vyse zmifiovanou domnénku o imére publicity a atrakti-
vity vSak vyvraci fakt, ze obor geografie na PF UK zaznamenal navzdory nizsi publi-
cité vysoky zdjem uchazect o studium. Hypotézu tak nebylo mozné zcela potvrdit.
Pro konkrétnéjsi zavéry by bylo nutné analyzovat publicitu prirodovédnych témat
s ohledem na osloveni zvolené cilové skupiny (potencidlni uchazeci o studium na vy-
soké skole).

Zminky o védeckych a vzdélavacich institucich byly nedilnou soucdsti ¢lankt

Publicita oboru a pofet uchazedi o studium
(uchazedi, kel se dostavill k pfljimacim rhoulkdm]
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o prirodnich védach, at uz se vyskytovaly v roli garanta vzd€lanosti, mista vzdélavani
apod. Informace o vzdélavaci ¢i védecké instituci figurovala v 90 % zkoumanych ¢lan-
kli. Vlibec nejcastéji zminovanymi institucemi byly vysoké skoly (téma vzdélavani,
partner osvétovych akci, ptisobisté védcti a odborniki apod.). Déle se ¢asto vyskyto-
valy zminky o zdkladnich a stfednich Skolach ve spojeni s popularizaci ptirodoveéd-
nych témat. Tento trend odpovid4 dlouhodobému sili vysokych $kol ziskavat nové
studenty a osoby zainteresované do védecké oblasti. Zdkladni a stfedni Skoly byly
zmifovany ¢astéji nez vyznamné védecké instituce jako Ceitec, AV CR apod.

V kolika procentech clanku byla
zminénainstituce

W AN

=N

Analyzy potvrdilai hypotézu 4, jejimz predpokladem bylo, Ze texty budou znac-
neé personalizované. Z 121 ¢lankt bylo 104 personalizovanych. Minimalné jedna uni-
verzitni osobnost ¢i védec byli zminéni v 63 % personalizovanych ¢lankt. Ve 104
¢lancich bylo zminéno 163 osobnosti. Tento rys mtiZze souviset s medidlni logikou,
nebot pravé moznost zaclenit do textu citaci zajimavé osobnosti a prilezitost text per-
sonalizovat znamen4 zplisob, jak jej zatraktivnit, dodat mu na davéryhodnosti a vice
ho priblizit ¢tenari. Galtung a Ruge tento trend postihuji terminy (zpravodajskymi
hodnotami) ,personalizace® (uvadéni osob) ¢i ,,odkazovani k elitnim osobam®, které
povazuji za jeden z atributli budujicich atraktivitu zpravy a jeji Sanci na zverejnéni
(Galtung & Rugeova, 1965). O roli osobnosti a jejich vlivu na zajimavost obsahu pro
média se ve spojeni se zpravodajskymi hodnotami zmiriuje i Manning, ktery konkrét-
né uvadi: ,Dramatické, okamzité a nahlé udalosti, pribéhy s lidskym rozmérem a pii-
béhy, které mohou byt konstruované okolo osobnosti, ty v§echny budou pravdépo-
dobné€ zajimat vétSinu zapadnich editort tisténych médii i vysilani“ (Manning, 2001,
s. 63). Nejcastéji uvadény odbornik byl zminén maximéalné ve Ctytech ¢lancich, coz
doklada, ze v roce 2013 neexistovala osobnost s prirodnimi védami primarné spojo-
vana.

Silnym spojovacim ¢lankem byla opé€t regionalita, nebot v regionélnich titulech
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byly citovany prave regionalni osobnosti a zmirniovany regiondlni instituce. Toto zjis-
téni logicky vyplyva z faktu, ze prevazoval pocCet medidlnich vystuptli v regiondlnich
denicich nad celostidtnimi. V souvislosti s pravidly medialni logiky Ize fici, Zze bude
pro regionalniho ¢tenare zajimavéjsi regionalni déni, jeZ je mu bliz§i a on je jeho sou-
¢asti. Tento argument podporuji mimo jiné i myslenky Gay Tuchmanové, ktera pra-
cuje s pojmem zpravodajska sit a demonstruje proces, jakym jsou vybirany zpravy
do obsahu médii, a to na zdklad€ predstavy o tom, co je dullezité a zajimavé pro pti-
jemce medidlnich obsahti (v nagem ptipadé deniki1) (Tuchman, 1978, s. 25). Ustfedni
je znalost zajmu piijemce — zdjmu o déni v konkrétnim mist€, ve spojeni s konkrétni
organizaci, s urcitymi tématy a osobnostmi (Fishman, 1977; Tuchman, 1978, s. 25).

Témata zpracovavana médii byla v raimci vyzkumu rozc¢lenéna do péti kategorii,
ato 1. studium: 17 ¢lankt (zmény na univerzité, vzdélavani, nové studijni objekty...),
2. osobnost: 29 ¢lankt (vyznamna vyroci, rozhovory s védci...), 3. populariza¢ni pro-
jekt: 48 ¢lankad (chystané aktivity, popularizace), 4. udalost: 23 ¢lankl (objevy, vé-
decké projekty, udalosti komentované védci...), 5. téma ptirodnich véd: 4 ¢lanky (ak-
tudlni a prakticka témata vztahujici se k pfirodnim védam). Nejcastéj$im tématem
byly populariza¢ni projekty, coz lze povazovat za projev diirazu na komunikaci védy
smérem Kk §iroké vetejnosti, primarné k détem. Charakter populariza¢nich projekt
odpovidal snaze oslovit budouci potencidlni uchazece o studium ptirodnich véd.

V souvislosti s objevujicimi se tematickymi kategoriemi bylo mozné definovat
celkem Ctyti medidlné Gisp€$nd témata, ktera se ve vyzkumném vzorku opakovala.
Popséna byla jako 1. studentsky projekt, 2. isp€sny védec/védkyné, 3. mistni roddk
a 4. déti v rolich védcu.

Pro ucely vyzkumu byly populariza¢ni projekty rozdéleny na dlouhodobé (vé-
decké krouzky, dlouhodobé projekty...) a kraitkodobé — jednorazové (Tyden védy
a techniky, oslava vyroci fakulty, seminét...). Ve zkoumanych ¢lancich bylo zminéno
celkem 21 dlouhodobych populariza¢nich projektti a 18 jednordzovych. Vyznamna
¢ast popularizac¢nich projekt byla cilena na zaky zdkladnich a stfednich $kol ve snaze
tuto oblast predstavit a vice ji propojit s béznym Zivotem. Zastoupeni dlouhodobych
projekttl a tzv. jednorazovych miize byt vysvétleno jako dlouhodob4 snaha o ziska-
vani mladych védct.

Pravé populariza¢ni projekty jsou zajimavym zptisobem, jak védu ptiblizit ve-
fejnosti, umoznuji redlnou zkuSenost s prirodnimi védami (vice o fungovani médii
i popularizac¢nich akeci v Jasikova et al., 2012, s. 15—20). Jejich publicita je podstatna,
aby se o nich cilova skupina dozvédéla a ptilezitosti mohla osobné vyuZzit.

Popularizaénimu projektu se vénovala vice nez tfetina z analyzovanych ¢lankd.
Bezmala polovina ¢lankt s touto tematikou vénovala samotnému popularizacnimu
projektu vice nez 75 % z celkového textu. Analyza dale prokdzala, Ze téma objevill
anovinek v ptirodnich védach neni nejcastéj$im tématem, o némz média referuji, ob-
jev se objevil pouze ve dvou ¢lancich. To ovSem neznamen4, zZe véda nem4 vysledky,
pouze je nelze oznadit jako prelomové objevy, pfipadné média nezaujaly. Rada pfiro-
dovédnych pracovist se vénuje primarnimu vyzkumu, jehoz zjisténi nejsou pro ne-
odbornou vetejnost az tak atraktivni, coz muze byt spojeno s tim, Ze je tak samotni
védci ani novinari neumi podat.
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Zkoumani relevantnich ¢lankt odhalilo, Ze v obsazich z roku 2013 prevladaji
témata aktualni (104 ¢lank). To odpovida i faktu, Ze se rada textli vénovala aktual-
nim popularizac¢nim projektim. Historicky zamétené obsahy (10 ¢lankt) se zpravidla
vénovaly ptibéhtim védctli a osobnosti s védou spojenych, a to ve formé pripominek
u prilezitosti vyroci, ale i v propojeni s aktudlnim dénim — ¢innost Mendelova muzea.
U sedmi ¢lankd se Casové roviny prolinaly.

Zaver
Tato vyzkumna prace analyzovala podobu publicity ptirodnich véd ve vybranych Ce-
skych médiich. Prace identifikovala a interpretovala nékolik trendii v této oblasti.
Prirodni védy nejsou dle provedené analyzy prezentovany jako ,,vrcholova“ véda
doucich generaci. Je zde znatelnd proaktivni tendence komunikace s cilem oslovit
budouci studenty (komunikace regionalnich aktivit pro déti, komunikace prirodo-
veédnych vzdélavacich instituci a zcela minimalni komunikace vysoce odbornych veé-
deckych pracovist jako Ceitec ¢i Biocev). Z dlouhodobého hlediska je vS§ak podstatné
budovat i obecnou znalost o redlné probihajicich védeckych projektech (nejen akce
konané pro vefejnost a vysledky studentskych projektii), a tak posilovat stabilni a le-
gitimizovanou roli védy ve spolec¢nosti a v oCich vefejnosti. Za timto tiCelem je tfeba
podporovat vzdélavani stavajici védecké generace v oblasti komunikace a sebepre-
zentace. Z pohledu PR je zde patrny nevyuziti prostor z hlediska potencialu, ktery
zde komunikace védy mé — prezentace novych védeckych témat ve spojeni s ptiro-
dovédnymi obory, jejichZ publicita byla ve zkoumaném obdobi mal4, prezentace pri-
marniho vyzkumu, kazdodenni prace védcu aj.
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