Hodnoceni: Vyborné se vam podarilo zamérit se na jednu vyzkumnou oblast a dobfe vyuzit
nasbiranych dat ve spojeni s relevantnimi teoriemi. Text je napsan ¢tivym a dobrym
jazykem, je z né€j znat pribéZna prace tymu. Je tam celd Fada momenti k dalSimu
rozpracovani, vérim, Ze dosavadni praci dal vyuZijete.
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JobChellenge ako reprezentacia gendrovanosti trhu prace

Pracovny trh je jednou z genderovo normativnych spoloc¢enskych institacii, na ¢o uz poukazali
viaceré autorky a autori (Acker 1991). Cermakova (1995, 1997) upozornila na to, Ze rozdiely v
odmenovani a Sanciach nie si v pracovnom systéme viazané iba na odlisnu troven kvalifikécie a
zodpovednosti vyzadovanej pre danu profesiu, ale si aj na vSeobecné vnimanie istej prace ako
muzskej alebo Zenskej. Participacia zien na trhu prace sice narasta, je ale otazne, ¢i zastavaji muzi
a zeny pozicie na vSetkych urovniach zamestnaneckej hierarchie. Pripadne do ktorych oblasti trhu
prace zeny vstupili a vstupuji, do akej miery je zastipenie muzov a zien v jednotlivych
povolaniach rovnomerné a ¢i existuji typicky Zenské a typicky muzské domény trhu prace
(Valentova, Smidova, Katritak 2007: 43). V stéasnosti stale existuje genderové segregacia na trhu
prace: horizontdlna i vertikdlna. Okrem iného to suvisi najmd s pretrvavajiicou horizontalnou
segregaciou vzdelavania. Zeny a muZi si smerovani k tomu, aby volili odli§né obory vzdelania
(ibidem: 43-44). Znalost toho, ako a ¢i prichadza na trhu prace k urcitému genderovo
podmienenému Struktirovaniu, méze potom pomoct’ minimalizovat’ mozné dopady genderového
znevyhodnenia.

My sme si pre tento Ucel vybrali JobChallenge - veltrh prace organizovany Kariérnym
centrom MUNI, ktorého 7. roc¢nik sa uskutoc¢nil 13. oktébra 2013 v Brne vo Wannieck Gallery.
Na JobChallange maju Studenti/Studentky a absolventi/absolventky moznost’ stretniit’ sa so
zastupcami korporatnych spolo¢nosti. Firmy tu predstavuju pontikané pracovné prilezitosti a
uplatnenie mladych T'udi, ktori disponuju vysokoskolskym vzdelanim. Toto podujatie je tak
priestorom, na ktorom hrani¢i pracovny trh so vzdelavacim systémom. JobChallenge tak
predstavuje akysi trh priace v menSom meritku a je prihodnym miestom pre prevedenie
etnografického vyskumu. Nase hlavné vyskumna otazka je: Akym sposobom je genderovanost
trhu prace reprodukovana na podujati Job Challenge? Akym sposobom sa prejavuje genderova
segregdcia na trhu prace na tomto podujati?

Pre uskutocnenie nasho vyskumu na Job Challenge sme pouzili metédu skrytého zicastneného
pozorovania. Vystavované firmy boli rozdelené do troch kategoérii a ndsledne sme vybrali z kazde;j
kategorie tri firmy, na ktoré sme upriamili svoju pozornost’. I§lo o tieto kategoérie a firmy:
© IT, technoldgie — Agrostroj, Honeywell, Unify
@  Financie a marketing — CSOB, Deloitte, Kaufland
@  sluzby — Adp Employer Service, Global Tele Sales, Diim zahranicni sluzeb



Tieto kategorie reprezentuju typy firiem ucastniacich sa vel'trhu. Firmy samotné si vyberali do
akej sekcie budli zaradené¢ v ramci vel'trzného katalogu, podla toho, aké pozicie najCastejSie
obsadzuju. V ramci pozorovania sme si vS§imali, akym sposobom vybrané firmy oslovovali
Studentov, ¢i ich prezentacia bola mierena na muzov alebo Zeny a aké konkrétne taktiky vyuzivali
(hostesky, a pod.). Okrem toho sme mali k dispozicii tiez propaga¢né materialy firiem a fotografie
jednotlivych stankov, ktoré dokumentuju vizualnu prezentaciu jednotlivych firiem.

Materialna uroven

Prva kategoria firiem zamerana IT a TECHNIKA vyuzivala k svojej prezentacii prevazne
rozne typy stankov. Firmy Honeywell a Unify vyuzivali na rozdiel od Agrostroja vacsie stanky,
velky priestor, viacero roll-upov a pult. Agrostroj nevyuzil ani jeden roll-up, ich stdnok bol
jednym z najmensich a najstrohejsich na veltrhu. Co sa tyka farieb, firmy Agrostroj a Unify v
rdmci svojej prezentacie na roll-upoch, banneroch a propagaénych materidloch pouzili nizky
kontrast achromatickych farieb so zelenou (Agrostroj) ¢i pripadne so sytou tmavo modrou
(Unify). Honeywell rovnako vyuzil kontrast s modrou, ale predovsetkym cervenou, resp. ¢erveno-
orandzovou. Vo vSetkych propagacnych materidloch sa nachadzaji zeny znacne stereotypizované.
Agrostroj sa v letdkoch a kataldgoch zameriava najmé na reprezentaciu pracovného nasadenia vo
firme a Zeny vyobrazuje len v Casti venovanej zamestnaneckym vyhodam, kde st vyobrazené ako
kuchérky vo firemnej kantine. Muzi st vyobrazovani pri aktivnej manualnej praci ¢i sediaci za
PC. Podobné vyobrazenie nachadzame i pri firme Honeywell, kde pri pozicii tykajicej sa
»strategic corporate functions je vyobrazeny mlady biely muz okolo 25 rokov a pri pozicii
majucej na starosti ,,customer & product support” vidime usmievajucu sa zenu. Vo zvysku
katalogu ¢i 1 v dalSich letakoch st fotografie technologickych inovacii, ktoré st zvyraznené,
pricom ludia st upozadeni. Mozno badat’ fotografie muzskych ruk, avSak aj fotografie
pracovného kolektivu, kde st zeny vyrovnane zastupené. Honeywell vyuzivala propagacné video,
na ktorom bola zobrazena konstrukcia lietadla, aviak na zaberoch sa objavovali len muzi. Dalej sa
vo videu objavovali muzi ako biznismeni, letci a Zena sa mihla len raz, a to ako letuska. I firma
Unify vo svojich propaga¢nych materialoch dala I'udi do pozadia a vyzdvihla materialne objekty.
Vidime fotografie no¢ného velkomesta, modernych budov, 4ut, jacht ¢i rugbyového tymu. Postav
je tu malo, ide vSak o muzské elegantne obleCené postavy, ktoré st useknuté (nie su vidno hlavy)
za PC v praci.

Firmy, ktoré sme zaradili do kategorie FINANCIE A MARKETING, taktiez vyuZzivali r6zne
typy a rozloZenie stankov pre svoju reprezentaciu. CSOB a Deloitte vyuzili malé stanky s jednym
roll-upom, pricom Deloitte vyuzil i propagacné video, kde je mozno sledovat rovnomerne
zastupenych mladych muzov a zeny ako robia rézne Sportové aktivity (hraju fresbee, jojo).
Naproti tomu stdnok Kauflandu je vacsi a ponukajuci velké mnozstvo darcekovych predmetov
vo farbach firmy. Dané firmy vo svojich roll-upoch, i ostatnych propagacnych materialoch
pouzivaju achromatickej bielej farby v nizkom kontraste so sytou bledomodrou farbou c¢i
tmavomodrou (CSOB, Deloitte). Kaufland vyuziva kontrast tmavodervenej farby a na svojich
roll-upoch vyobrazuje genderovo stereotypne na pravej strane muza a na l'avej zenu. No firmy vo
svojich letdkoch a brozirach genderovo vyrovnane zobrazujii pracujucich muzov i Zeny a
vyvazené pracovné kolektivy.

Firmy zameriavajiice sa na SLUZBY mali maly, jednoduchy stanok s 1-2 roll-upmi, no
ponukali pomerne vela darcekovych predmetov a nevyuzivali vided. Pre svoju propagaciu
opatovne vyuzivali vysokého kontrastu achromatickej bielej so sytou cervenou (ADP) ¢i Cervenou
v kombinéacii so Zltou, hnedou ¢i modrou (DZS). DZS ma svoje svojej propagacné materialy
vystavané na rovnom zastipeni a vyobrazovani muzov a zien. Firma ADP ako jedina na roll-upe
zobrazuje ¢ernocha a mulatku. Avsak firma GTS vyuziva maly kontrast achromatickej bielej a
Sedej farby s bledomodrou. I v tejto firmy a v ich letdkoch, brozirach st upozadené fotografie
I'udi a zvyraziované zabery na lietadld, nebo ¢i zdbery z dialky na masu l'udi. Nakoniec, vSetky




firmy vo vSetkych kategoéridch vo svojich propagacnych materidloch, pokial’ neboli pisané v
anglickom jazyku, vyuzivali generického maskulina.

Interakéna droven

V tejto Casti prace budeme pojednavat o rozdielnostiach z genderového hladiska v
komunikacii, ktoré sme spozorovali u vystavovatelov na JobChallenge. Na tivod je potrebné
uviest’, ze komunikaciu chapeme v jej Sirokom zmysle, a teda nie len ako vymenu informacii
pomocou verbalnych a neverbalnych prejavov komunikujucich, ale aj vyuzitie zdiel'anej sustavy
symbolov.

Firmy moézeme podla pohlavia prezentujicich rozdelit do troch skupin, kde 1) tvoria
spoloénosti, ktoré zastupovali vyhradne zeny (CSOB, Kaufland, ADP, DZS), v 2) zastupcami boli
muzi (Agrostroj) a 3), kde zadstupcami boli ako osoby muzského, tak aj zenského pohlavia
(Honeywell, Unify, Deloitte). Z hladiska kategérii je zastipenie muzov a Zien prezentujicich
firmu nasledovné: IT A TECHNOLOGIE - najviac muzov, jednu firmu zastupuju vyhradne muzi,
ostatné dve su zastupované muzmi i Zenami. V kategorii FINANCIE A MARKETING len jednu
firmu zastupuji obe pohlavia, vo zvy$nych dvoch s zastupkyne. Katagoria SLUZBY je
zastupovana vyhradne Zenami.

Sledovali sme aj pasivitu a aktivitu reprezentantov/tiek firieim v snahe nadviazat’ komunikaciu,
d’alej rovnocennost’ dialogu (kto ma v dialdogu vacsi priestor, kto kladie otazky, kto na ne len
odpovedd) a proxemiku personalistov/tick vybranych firiem. Na zaklade pozorovania mozeme
zastupcov/kyne rozdelit do dvoch skupin. Prvou je ta, kde personalisti/tky neoslovuju
okoloiducich, pasivne stoja pri stanku, ¢asto za pultom a oslovia az vtedy, ked’ sa pri nich niekto
zastavi. Sem patrili firmy Agrostroj, GTS, Kaufland, ADP a DZS. Druhu skupinu tvoria aktivne
oslovujuci/e personalisti/tky, ktori iniciuji rozhovor a oslovuju aj tych jednotlivcov, ktori nestoja
bezprostredne pri stanku (vSetky ostatné firmy). Aktivitu v zahajeni konverzacie sme sledovali
ako u personalistov, tak aj u personalistiek. V stankoch firiem, kde s zastipeni muZi a Zeny, zeny
neiniciovali, neviedli konverziciu so Studentami/tkami a zdrziavali sa vo vnutri stanku. Z
hl'adiska rovnocennosti vedenia rozhovorov mazeme rozhovory medzi personalistami/tkami a
Studentmi/tkami taktiez rozdelit’, tentokrat na tri skupiny. Pre prvi je typické, Ze vacsi priestor v
rozhovore maji personalisti/tky, ti/é podavaju informdcie o spolo¢nosti a zdoraziiuju vyhody
prace pre nu (Honeywell, Unify, Deloitte). Pre druht skupinu je charakteristicky taky dialog, kde
je priestor v komunikdcii vyrovnany pre obe strany, kde obe jednak informuju o sebe, jednak
kladi otazky (CSOB, Kaufland, AES). Tretia skupina je typicka pasivnostou personalistov/tiek,
ktori/é len odpovedaji na otazky kladené zaujemcami (Agrostroj, GTS, DZS). Z genderového
hl'adiska v ziadnej z tychto skupin neprevladda jedno z pohlavi. Zaujimava je vSak posledna
kategoria, kde zastupenie pasivnych personalistov a pasivnych personalistiek je pomerne
vyrovnané, avsak diferencia medzi pasivnymi muzmi a Zenami sa tyka veku. Pasivni muzi boli
vyssieho stredného veku (55-60r), zatial’ ¢o pasivne Zeny vo veku do tridsat’ rokov.

Zaver

JobChellenge povazujeme za zmensent verziu pracovného trhu. To znamend, ze na zaklade:
a) interakcii medzi i€astnikmi a b) materialnej prezentacii firiem, sme schopné vyvodzovat’ aspoi
niektoré zakladné¢ zavery o fungovani pracovného trhu. Domnievame sa, Ze materidlna
prezentacia firiem vypovedd o tom, aké maju ocakavania ohl'adom svojich buducich
zamestnancov/kyn. Na druhej strane interakénd uroven svedci o habitualnom chovani muzov a
zien na pracovisku.

Podl'a Harding (1986) spoloCensky Zivot v rovine symbolického univerza vychadza z
tendencie chapat’ a popisovat’ svet iba v dvoch protikladnych dichotomickych kategoriach, ktoré
st priradené budto k Zenskému, alebo k muzskému principu (zrov. Smaus 2002: 17). Tento
genderovy dualizmus sa premieta aj do genderovanosti farieb ¢i priestoru. S tymto genderovym
ponimanim farieb, ich pdsobenim na jedinca pracuji najma persondlne oddelenia firiem (Rose
1992, 1996). Tie vychadzaju z pocetnych psychologickych $tadii, ktoré im vo vécsine pripadov



potvrdzuji genderovanost’ vnimania farieb (Eysenck 1941; Green 1995). Studené¢ farby ako
modra, zelena a fialova su spdjané s maskulinitou a teplé farby ako zItd, Cervend, oranzova su
kédované Zensky. Predpoklada sa, Ze muzi o nieCo intenzivnejSie vnimaju na farby, priCom
omnoho lepSie reaguju na achromatické farby nez Zeny. Preferuju zelenti a modrii a najmene;j
preferované medzi muzmi st zltd a zelenozltd (Guilford, Smith 1959: 502). Khouw (2012)
pripomina v naviznosti na Guerin, Park a Yang (1995), ze 80 % informacii, ktoré prijimame st
informacie vizualne a predmety a prostredie v teplych farbach st menej atraktivne nez studenej
farby. Pokial’ sa jedna o IT, jej kampan bude smerovat k muzskej ciel'ovej skupine, ¢o sa prejavi
vo zvolenej farebnej skale ¢i v pohlavi modelov/modeliek na propaga¢nych materialoch.

Interak¢na tiroven viac poukazuje na genderovanost’ vztahov v ramci firmy. Najbadatel'nejSie
sa prejavovali rozdiely v jednani na stankoch firiem, kde boli pritomni reprezentujici muzského aj
zenského pohlavia. Z hl'adiska priestoru, bola pre zenu typickd imanentnost’ “v privatnej sfére”
(zname prostredie stanku), pre muza transcendencia a komunikacia s prvkami agresivity ohladom
vzajomne]j vzdialenosti medzi aktérmi komunikacie (Young 2005). Personalisti, na rozdiel od
personalistiek, zo vsetkych sledovanych spolo¢nosti ¢asto vychadzali zo stanku a vchéadzali do
priestoru tzv. toku pohybu navstevnikov/Ciek vel'trhu, s cielom pomyselne zvacsit’ priestor ich
stanku. Iniciacia rozhovoru bola u personalistov charakteristickd agresivnym vstupom do
imtimnej sféry (15-44cm) okoloiducich a pokracovala v taktiez pomerne tesnej vzdialenosti od
nich. Zeny drziace sa v priestore stanku upratovali a skladali propaga¢éné materialy, venovali sa
teda Cinnosti “podporného” charakteru, ktord navyse koreSponduje s kultirne akceptovanou
zenskou socialnou rolou.

Domnievame sa teda, ze sa nam na priklade pracovného vel'trhu podarilo ukazat' ako
materialna a interakéna uroven komunikacie stimuluje reprodukciu genderovej segregacie na
pracovnom trhu. T4 sa Uzko viaze na spolocensky ocakavané role pohlavi. Pre jednotlivcov je
automatické predpokladat’ ze vonkajsi vzhl'ad bude koreSpondovat so spravanim - a teda, ze zeny
sa budu chovat’ Zensky a muzi muzsky (Goffman 1999). Preto firmy prezentuju svoje spolo¢nosti
ako zamestnavatel'ov genderovo stereotypne. IT spolocnost’ totiz automaticky predpoklada, ze st
pre pracu v nej kvalifikovani najmd muzi, ktori sa aj muzsky chovaju a identifikuji. Oproti tomu
od Zien je oéakavané, Ze aj na pracovisku buda fungovat’ ako predizena ruka doméacnosti. To plati
aj pre zeny v korporatnej sfére, ktoré svoju “starostlivost” prejavuju jednak vo vol'be oblasti
svojej posobnosti (vdac¢sina HR oddeleni st zeny a rovnako tomu bolo aj na stankoch
JobChallenge) a jednak vo svojom kazdodennom jednani: usilovne organizuju firemné party,
umyvaju riady a varia kavu.
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Priloha ¢. 1

Kategorie |Firmy Zastipenie | PribliZny Pasivita’| Dominancia’ |Priestorova
vek Aktivita | Neutralita/ pozicia
zastupujuci Submisivita v
ch rozhovore
1T, Agrostroj Dvajamuzi |55r - 60r pasivni | submisivni stanok
technologie Honevwell Dve zeny 25r. - 30r pasivoe |- stanok
Dvajamuzi |25-30 aktivni dominantni pred stankom
Unify Jedna zena |[25-30 pasivoe |- stanok
Dvajamuzi |25-30 aktivni dominantni pred stankom
Financie CsSOB Jedna zena |35-45 aktivne |neutralne stanok
Deloitte Dve zeny 201 -25r pasivne |- stanok
Jedenmuz [ 25r-30r aktivny | dominantni pred stankom
Kaufland Dve zeny 251 30 pasivne |neutralne stanok
Slazby Adp Jedna zena |25r-30r pasivne |neutralne stanok
Employer
Service
Global  Tele| Dve zeny 251 301 pasivne | submisivne stanok
Sales
Duam Dve zeny 25r 301 pasivne | submisivne stanok
zahraniéni
spoluprace

Tab. ¢. 1: Interakéna droven

Priloha ¢&. 2. — Obrazkova priloha
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