ROZHOVOR

,Postmoderni publikum se uci o tom,
co je realné, od mistru iluze®

rozhovor s Jaromirem Volkem

Sociolog PhDr. Jaromir Volek, PhD. (1962), pisobici jako odborny asistent na Katedie medialnich studii a Zurnalistiky
na Fakulté socialnich studii MU v Brné, patii mezi pfedni ¢eské medialni odborniky. Jako editor se nékolik let podilel
na vydavani shorniku Média a realita a patfi k zakladatelim Revue pro média. \l ramci své pedagogické a vyzkumné
¢innosti se zabyva teoriemi masové komunikace a masové kultury, problematikou televizniho nasili, metodami
a technikami vyzkumu masovych médii a v neposledni fadé i teoriemi a vyzkumy medialnich publik.

Stale castéji se dnes setkdvame s pojmy publikum &i medialni publikum.
Co je to za socialni utvar?

Definic a typologii publika je cela fada. Ani na jejich prosty vycet
zde neni misto. Obecné byva medialni publikum definovéano jako
skupina slozena z vice méné vzajemné si neznamych jedincti, na
které se obraceji masova média. Oznaceni publikum nebo audi-
torium se pivodné tykalo relativné omezené a na vefejnosti pt-
sobici skupiny divakd ¢i posluchacti. Uvedeny fenomén byl
zpocatku spojovan s aktem interpersonalni komunikace, ve kte-
rém jsou komunikujici pfitomni a poslouchaji se vzajemné
v jednom spolecné sdileném fyzickém prostoru. Teprve pozdéji
bylo toto oznaceni pouzito pro konzumenty masové sdélovanych
obsahil; obsahi, které jsou ovSem Sifeny v obtizné definovatel-
ném prostoru, v rameci kterého 1ze jen tézko pfesné urcit, kde dané
publikum zac¢ind a kde kon¢i. O prvnich typech publika tak mi-
zeme hovofit v souvislosti s davem shromazdénym na jednom
misté a sledujicim zde spole¢nou performaci. Toto seskupeni
postupné rostlo a stalo se mnohem heterogennéjs$im, a nutné
i neosobnéjsim. Na konci tohoto procesu kvantitativni i prosto-
rové extenze stoji publikum masové, které jiz neni omezeno
prostorem spolecné sdilené udalosti.

Nejde ale prece jen o ponékud nejednoznaénou kategorii, kterou si rizni
teoretici vykladaji dosti svévolné? Existuje realné néco takového jako
publikum, nebo jde jen o statisticky konstrukt?

Jisté. Se zrozenim masové spolecnosti, respektive s expanzi
takzvanych masovych médii, se uzivani pojmu publikum zkom-
plikovalo. Koncept masového publika je od pocatku spojen
s vyznamovou nestabilitou. Pfi¢inou tohoto stavu je nardstajici
komplexnost pozdnémodernich spole¢nosti formovanych zv1as-
té novymi informacnimi a komunika¢nimi technologiemi, které
vedou k fragmentaci masového publika. V postupné decentrali-
zované komunikac¢ni siti se tak tradi¢ni koncept jednoho homo-
genniho publika hrouti, respektive ztraci sviij referent. Podle
Johna Hartleyho nemtizeme hovofit o publiku jako o realném
uskupeni, ale pouze jako o diskursivni konstrukei vytvorené
predevsim marketingovymi vyzkumy, respektive analyzou sle-
dovanosti ¢i poslechovosti a podobné. Naptiklad nizozemska
teoreticka médii Ien Ang v této souvislosti rozliSuje mezi ,.tele-
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viznim publikem® jako ratingovym konstruktem, komoditou
vytvorenou na zakladé kvantitativniho monitorovani jeho progra-
movych preferenci, a socialnim svétem skuteénych publik.

V medialnich studiich se dnes ¢asto mluvi o publiku v mnoZném ¢isle.
Kolik takovych publik dnes vlastné mame, respektive existuje jesté
podle vas néco jako masové publikum?

Praveé nestabilni vyznam uvedené kategorie ptivedl predevsim
etnograficky orientované vyzkumniky k tomu, ze hovoii o pub-
liku v plurdlu a zduraziuji existenci fady riznych publik ¢i cilo-
vych skupin, ktera se 1i$i naptiklad preferenci jednotlivych médii,
zéanru ¢i zastavanim rdznych hodnotovych pozic atd. Tento pfi-
stup de facto vychazi z toho, Ze publikum mtizeme chapat jednak
jako spolecensky produkt, produkt sdilenych kulturnich zajmi ¢i
informacnich potteb, ale téz jako produkt masovych médii, ktera
jej formuji k obrazu svému. V prvnim piipad¢ jsou to média,
ktera reaguji na potieby jedinct i spolecenskych skupin, konzu-
mentl, a to v riznych ¢asovych i kulturnich kontextech. Naopak
druhé perspektiva upozoriiuje na skutecnost, ze se nové typy
publik objevuji v zavislosti na vzniku novych medialnich tech-
nologii (knihtisk, film, rozhlas, televize, internet), respektive se
vznikem novych komunika¢nich obsahti, které jsou do zna¢né
miry zavislé na typu médii, jez je poskytuji. Mtizeme tak hovorit
o filmovém ¢i rozhlasovém publiku, televiznich divacich kon-
krétni stanice ¢i ¢tenafich daného deniku. Publikum se téz for-
muje kolem konkrétnich potadd, formati nebo hvézd, které dany
porad ztélesiuji. Definovat ¢i izolovat publikum jako jednu ne-
ménnou, jednoznaénou entitu, kterd se bez problémil podrobuje
analyze, je dnes prakticky nemozné. Tradi¢ni koncepce jednoho
homogenniho mediélniho publika je neudrzitelna. Toto oznaceni
dnes chapou neproblematicky jen marketingové agentury, které
pro pfedmét svého podnikani potiebuji jasné uchopitelny objekt,
jenz je mozné podrobit méfeni a kontinualnimu monitorovani.

Pfinasi s sebou postmoderni situace néjaké nové typy publik?

Ano, myslim, Ze chovani fragmentovaného publika/publik vyka-
zuje urcita specifika. Takzvané klasické typy publika vychazely
z pojeti masové komunikace jako procesu smény symbolickych
obsahil mezi centrem a periférii. Pfijjemci zde byli oddéleni od
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vysilatele, respektive od jednotlivych ¢asti komunikacniho pro-
cesu—od produkce a distribuce sdéleni. V poslednich desetiletich
dochazi ovSem k radikalni transformaci tohoto modelu. Prvnim
divodem je intenzivni pronikéani medialnich textt do nasi kaz-
dodennosti a s nim spojeny nartist dovednosti publika pfi vyuzi-
vani medidlnich technologii. Druhym je skute¢nost, Ze v ramci
stale intenzivnéjsiho procesu komodifikace jsou jedinci vnimani
soucasn¢ jako konzumenti i jako aktéfi, tviirci konzumovanych
obsahi. Tato situace vede k tomu, ze naptiklad volnocasové ak-
tivity jsou zabavnim primyslem stale ¢astéji konstruovany jako
ptibéhy, v ramci kterych jsou jedinci vice vtahovani do procesu
jejich konstrukce. Naptiklad nekteré pocitacové hry jsou konstru-
ovany tak, aby piivodni koncept domysleli a dotvaieli samotni
hraci. Postupujici proces komodifikace ¢ini z ¢lent publika jak
konzumenty, tak i spolutviirce konzumovanych obsahti. Clenstvi
v n¢jakém publiku se tak stava kazdodenni a svétskou zalezitos-
ti, t€sné spojenou s konstrukei lidské identity. V této souvislosti
hovoii Britové Abercrombie a Longhurst o novém typu — rozpty-
leném ¢i difuznim publiku. To odrazi skutecnost, Ze v postmo-
derni spole¢nosti je kazdy ¢lenem néjakého publika. Nejde tedy
o vyjimec¢nou, ale kazdodenni situaci, pro kterou je charakteris-
ticka propojena a univerzalni forma komunikace s malou distan-
ci mezi producenty a konzumenty. Rozptylena publika maji lo-
kalni i globalni podobu a jejich prozitky jsou jak vefejné, tak

Jaromir Volek; foto: Magda Kuchari¢ovd

i privatni. Chovani ¢lena rozptyleného publika vykazuje nizkou
miru ceremonialnosti i pozornosti. Pfevazuje zde spise lhostej-
nost.

Je mozné néjak zobecnit, jak se promita sociotechnicka komunika&ni
proména pozdnémodernich spoleénosti do chovani sou¢asnych publik?
Za pozornost stoji zhruba Ctyfi oblasti ¢i typy promén. Prvni se
dotyka problematiky konstrukce medialni reality a zahrnuje
procesy simulace, spektdklizace a virtualizace. Druhy reflektuje
promény socidlniho jednéani v prostoru narcistni kultury, pro
kterou jsou stale typictéjsi formy medialniho voajérismu a exhi-
bicionismu jako vefejné komunikaéni strategie. Tieti komplex
odrazi nartstajici védomi zivota pod permanentnim dohledem
informaénich a komunika&nich technologii. Ctvrty charakterizu-
je nezadrzitelnd logika komodifikace a individualismu, ktera
chéape védeéni jako zbozi a posiluje nartistajici informaéni nerov-
nost, respektive podili se na dualizaci pozdnémodernich spolec-
nosti.

MuZete to rozvést?

Obecné muzeme fici, ze ¢lenové postmodernich publik se uci
o tom co je realné, respektive jak Cist ,.realitu”, od mistri iluze.
Nova média a predevsim digitalni technologie pohibily takzvany
reprezentacni subjekt. Svét jiz neni mozné chapat v kantovskych
kategoriich ¢asu, prostoru, kauzality, fungujicich jako univerzal-
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ni cesty k pravdé. Distinkce mezi objektem a jeho reprezentact,
véci a ideou, jiz nejsou dale validni. Dochézi tak k nekone¢nému
fetézeni a reduplikovani vyznamii od jednoho média ke druhému,
od TV zabéru k novindm a podobné. Jean Baudrillard v této
souvislosti hovoii o hyper-realité — svété sebereferen¢nich znakda.
Clenové rtiznych publik dnes konzumuji spise modely reality,
které prevazuji nad skutecnosti.

Jak tato techno-kulturni fiize piisobi na chovani €leni jednotlivych publik?
Naptiklad proces spektaklizace postmodernich spolecnosti se
projevuje tim, Ze vSe je konstruovano jako néco, co by mélo byt
pozorovano, obhlizeno, sledovéano, jako podivana. Jesté pro
masové moderni publikum platil model chovani — vidét a nebyt
vidén. Clenové postmodernich publik se #idi imperativem vidét
a byt vidén. Zda se, ze klasickd Frommova opozice byt versus
mit se proménila na byt versus byt vidén. Hranice mezi spekta-
klem a kazdodennim zivotem je v moderni spole¢nosti velmi
neostra, prostupna. Soucasny zivot je obecné podivanou. Uvede-
ny trend vyplyva z toho, Ze sama podstata obrazovych médii je
voajérska, jelikoz umoziuje nahlizet do cizich prostort ¢i osudu.
Tato technologickd smyslové extenze ma mocenskou povahu.
Umoziiuje kontrolu lidskych t€l i myslenek. Voajérsko-exhibici-
onistickou logiku potvrzuje naptiklad i znakovéa nadprodukce
mechanicky produkovanych smrti. V této souvislosti mtizeme
hovoftit o mechanismech ,,pornografie umirani ¢i o ,,nekrofilni
televizi. Tento spodni proud voajérstvi a obscenity je siln€ pfi-
tomen i ve virtudlnim socidlnim prostiedi, naptiklad v hernich
systémech MUD nebo MOO, kde je mozné sledovat simulova-
nou intimitu prostfednictvim aranzovanych ¢i semi-aranzova-
nych scén. Samoziejmé, ze kulturni pramysly stimuluji tuto vo-
ajérsko-exhibicionistickou logiku chovani publik, jelikoz ptinasi
vyssi zisky a do znaéné miry pevnéji pfipoutava jedince k pro-
stiedkim této voajérsko-exhibicionistické prozitkové kvality.

Prvni studie o publiku masovych médii pochazeji z pfelomu dvacatych
a tiicatych let minulého stoleti. Tehdy bylo publikum nékdy ztotoZiiova-
no s masou navzajem anonymnich a tvafi v tvar uéinkim vSemocnych
médii bezbrannych jedinci. Nakolik se tento pohled li$i od sougasnych
teorii?

V poslednim ctvrtstoleti vedle sebe existuji dve Skoly ¢i vyklady
chovéani medialniho publika. Prvni perspektiva vychazi z toho,
ze publikum, respektive jeho ¢lenové jsou zcela zavisli na médi-
ich ¢i na jejich obsazich a pasivné je pfijimaji. Druhy pohled
naopak predpokladd, ze publikum ma schopnost vybirat si jak
mezi jednotlivymi médii, tak i mezi jejich obsahy. Prvni perspek-
tiva vice zdUraziuje vyznam strukturalnich faktord a vnéjsich
determinant chovani publika. Druhy piistup akcentuje vice indi-
vidualni dispozice jednotlivych ¢lenti publika kontrolovat vlast-
ni medialni konzumaci. Druhd perspektiva je Gzce spjata s tak-
zvanym ,.etnografickym obratem v rdmci medialnich studii®,
ktery zhruba od pocatku osmdesatych let vyrazné ovlivnil studi-
um publika. Tento piistup se soustied’'uje na analyzu procesu, ve
kterém se publikum/ka setkava/ji s medidlnimi texty a technolo-
giemi, a to v prostoru vlastni kazdodennosti. Dominantnim cilem
tohoto pfistupu je zachytit kazdodenni nazory medidlnich kon-
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zumentl, popsat rizné typy jejich vkust i prozitkt a pfiblizit
mechanismy jejich interpretacnich aktivit. Je nepochybnou za-
sluhou této perspektivy, Ze upozornila na postupujici fragmen-
tarizaci zdanlivé homogenniho publika i na roli novych komuni-
kac¢nich technologii, které na tomto procesu participuji. Role
¢tenart, posluchaci a divaku je zde vnimana jako aktivni, pub-
liku je zde pfiznana schopnost nejen pietvaret, ale znovu vytvaret
medialni texty. Jinymi slovy — tato teorie aktivniho publika se
snazi vyvazit jednostrannost starSich koncepci démonizujicich
roli médii. Jde o momentalné vlivnéjsi z obou skol, ktera ale
otevira nekteré obtizné¢ zodpovéditelné otazky.

Které to jsou?

Kdo je to aktivni divak? Musi byt permanenté sousttedény? Jde
spiSe o jeho originalitu ¢i kreativitu pfi interpretaci medialnich
sdéleni, nebo jen o vice méné mechanickou schopnost zafazovat
sdéleni do jiz pfedem vytvotrenych mentalnich struktur ¢i vzorcti?
Jde o jednani vice méné mechanicky spjaté se socialnim svétem,
¢ijednani ovladané racionalitou individualnich prostiedki a cila?
Prevlada zde emocionalita, ¢i racionalita smétujici k neracional-
nim cilim?

Navic zde hrozi nebezpe¢i zamény konzumenta, ktery je
schopen kritické reflexe za takzvaného aktivniho konzumenta,
ktery sice vybira a vyhledava riizné obsahy, ale neni schopen
odolavat medidlni manipulaci. Publikum muze byt aktivni
a pripisovat medialnim obsahim své vlastni vyznamy, aniz by
v§ak popiralo vyznamy textem preferované. Oslava aktivniho
publika tak mtize vést k legitimizaci moraln¢ i umélecky po-
kleslych sdéleni. Jinymi slovy, uvedeny pfistup v sob& nese ne-
bezpeci populismu, argumentujiciho ve prospéch kvality jistych
medialnich produktt, a to jen z toho divodu, Ze s nim publikum
aktivné komunikuje. V této souvislosti miZeme hovofit o feno-
ménu ,.ratingové demokracie” ¢i ,,ratingové estetiky. Obecné
tak lze fici, ze teorie aktivniho publika ma sklon vztah divaka
a média do jisté miry romantizovat, respektive sméfuje k piehli-
Zeni skute¢nych kulturnich a politickych determinant, které
medialni text a jeho recepci formuji.

To znamend, Ze model favorizujici aktivni roli publika neni bez slabin
a je vabec otazkou zda néco takového jako ,,aktivni nebo pasivni divak“
skute€né existuje?

Je to tak. Myslim, Ze se v dané souvislosti bavime spise o ideal-
nich typech. Abychom mohli fici vice, je tieba piesnéji vymezit,
co je aktivni, respektive pasivni konzumace jednotlivych typt
médii. Klicovou otazkou tohoto vice nez pul stoleti trvajiciho
sporu ale neni jen téma aktivity/pasivity, ale spiSe otazka, do jaké
miry je dana aktivita divaka, posluchace ¢i ctenafe vyznamotvor-
na. Konzumace médii jako aktivita vzdy zahrnuje vice méné
smysluplné jednani, a to i ve svych nejritualizovangjsich for-
mach. V tomto smyslu ji nelze oznacit nikdy za zcela pasivni.
Uvedenou otazku vSak mizeme také obratit. Diferencuje napfi-
klad sledovani televize jeji divaky? Déavaji médii produkované
obsahy konzumentiim prostor pro jejich kreativni ¢i kritické
zpracovani? Soucasné je dilezité zjistit i to, jak je uvedena akti-
vita omezovana socialnim prostorem, ve kterém je realizovana.



Co si tedy viastné mame predstavit pod pojmem aktivni divak?
Nejcastéji je pojem aktivity spojovan se schopnosti publika volit
mezi jednotlivymi typy médii ¢i obsaht. Problemati¢nost kate-
gorie selektivity ovsem spociva v tom, Ze nerozliSuje mezi reflek-
tovanym vybérem a mechanickym ,.listovanim* v nabidce medi-
alnich obsaht. Selektivni chovani je souc¢ésti i druhého typu
aktivity — wtilitarismu medialniho konzumenta, ktery vychazi
z rozumove a motivované volby, jez mu slibuje urcity zisk, uspo-
kojeni konkrétni potieby. Za aktivni byva v odborné literatute
povazovano intencionalni zpracovani informaci, které umoziuje
&init védoma rozhodnuti. Casto je téZ s aktivitou publika spojo-
vana pozice, kterou bychom mohli oznacit jako kriticky odstup,
tedy schopnost odolavat manipulaci ¢i tlaku vysilateld, odolnost
vuci ovlivnéni. Jako posledni vyznamnou formu aktivity uziva-
telt médii oznacuje napiiklad Biocca mechanismus viaZeni. Jde
o stav pohlceni medidlnimi obsahy, ktery ma primarné emocio-
nalni zaklad a projevuje se naptiklad identifikaci s medialnim
hrdinou, tématem nebo ideou, které dany text ¢i porad komuni-
kuje. Uvedeny stav potencuje mira emocionalniho vybuzeni,
které spousti naptiklad takzvand Sokova povaha televizni komu-
nikace, charakteristicka jak pro zpravodajské nasilné obsahy, tak
i pro obsahy zabavné. Podobnych typologii existuji cela fada, ale
z4dna z nich nenabizi vyCerpavajici popis ctenaiskych, poslu-
chacskych ¢i divackych aktivit. Obecné ale plati, ze se aktivita
publika velmi obtizné méii a pfi jejim vyzkumu musime vzdy
vychazet z konkrétni divacké situace.

Asi se shodneme, Ze je zhyteéné ptat se zastupci medidlniho pramyslu
a marketingovych pracovniki, pro€ je pro né vyzkum publika dileZity.
Pro¢ ale studuji publikum socialni védci? Jak se od sebe li$i studium
publika pro komeréni a pro védecké héely?

Pro mediologii jako interdisciplindrni obor plati, Ze chovani
médii neni mozné studovat bez vyzkumu jejich publika. Idealné
koncipovany vyzkumny projekt se zaméfuje nejen na analyzu
medidlnich obsahi, ale soucasné i na mechanismy jejich recepce.
Primarn¢ musime rozliSovat mezi vyzkumem publika a prazku-
mem trhu. Rozdil mezi studiem publika pro komer¢ni a pro védec-
ké ucely spociva samoziejme predevsim v zadani ¢i cili vyzkumu.
V prvnim pfipadé jde vétSinou o hon na riizné cilové skupiny, re-
spektive o vylov nékterych komeréné vyuzitelnych charakteristik
¢tenafskych, posluchacskych nebo divackych vzorct chovani ¢i
preferenci jako projevi takzvaného spotiebniho chovani. Cilem
komer¢niho vyzkumu je v zasad¢ ziskat data, kterd umozni zada-
vateli zvySit prodej. V dané souvislosti tak miizeme hovofit o pu-
bliku jako o cilovych skupinach, ratingovych konstruktech, jako
o0 zbozi, které slouzi ke generovani zisku.

Naopak motivace socidlnévédniho vyzkumu by samoziejme
m¢éla byt jind. Mediologie se snazi popsat chovani publik nejen
z pohledu jejich vkusu ¢i zptisobli recepce, ale chape vyzkum
jako cestu k pochopeni §ir§ich spolecenskych trendt. Naptiklad
vyzkum hodnotového mikrosvéta ceskych televiznich divaka ¢i
¢tendit denniho tisku miize nejen pomoci zvysit jejich prodej ¢i
sledovanost, ale poskytuje informace téz o nékterych hodnoto-
vych proméndch ceské spolecnosti. Pomaha tak porozumét
a predikovat mozné zmény v chovani celé populace. Podobné
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vyzkum zaméfeny na problematiku novych informacnich a ko-
munikacnich technologii nemusi slouzit pouze zvySeni prodeje
naptiklad mobilnich telefontl, ale mize naznadit, jak se invaze
novych komunika¢nich prostfedkid do nasi kazdodennosti podili
na proméné¢ zkusenostniho rdmce pozdnémoderniho ¢lovéka.
Takovy vyzkum muize pfiblizit, feCeno s Walterem Benjaminem,
jak se ptekotna informatizace podili na proméné senzoria, re-
spektive proméné percepcni zkusenosti bézného konzumenta
zijiciho v deauratizované socialni realité. Jinymi slovy problém
komeréniho vyzkumu nespociva ani tak v tom, co zkouma, ale
spiSe v tom, ¢im se nezabyva. Presnéji feceno — co v nékterych
ptipadech zamlcuje. Obecné ale plati, Ze rozliSovat musime pie-
devs§im mezi dobfe a $patn¢ provedenym vyzkumem, v tomto
smyslu je déleni na komer¢ni a nekomeréni vyzkum umélé.
Neni zadnym tajemstvim, Ze fada poznatk se kterymi dnes me-
diologie bézné pracuje, ptinesl komeréniho vyzkum. Typickym
ptikladem je dnes jiz klasicka prace Effects of Mass Communi-
cations Ameri¢ana Josepha Klappera, svého ¢asu vedouciho
reklamniho oddéleni v americké televizni stanici NBC.

Realizuje se dnes v Ceské republice viibec néjaky védecky vyzkum pub-
lik? Myslite, Ze vilbec miZeme néjak smysluplnéji pfispét do svétové
diskuse o tomto tématu?

To je problém. Pokud ztistaneme u vaseho rozdéleni, tak se zad-
ny dlouhodoby nekomer¢ni projekt pokud vim v poslednich de-
seti letech neuskutecnil. Probihaji pouze projekty-monitoringy
elektronického méfeni sledovanosti ¢i denickovy vyzkum cte-
nosti a poslechovosti, pfipadné fada specidlnich Setieni, kterd
ovSem maji exkluzivni povahu a zji§téna data jsou zde dostupna
jen Castecné, jelikoz jde o komeréné-strategické udaje. Akade-
micky pojaty vyzkum publika pfedstavuji jen nékteré parcialni
studie. V této oblasti jsme na tom hif nez vétSina novych zemi,
které vstoupily do EU. Naptiklad velky Gerbnertv projekt ,,Cul-
tural indicators — kultivaéni analyza®, ktery od sedmdesatych let
dosel ze Spojenych statd do zapadni ale i stfedni a vychodni
Evropy a realizoval se naptiklad v Mad’arsku, Polsku, Rumun-
sku, a dokonce i v tehdejsim SSSR, se Ceské republice vyhnul.

Jaké jsou pficiny tohoto stavu?

V zésad¢ dvoji — extra a intra védecké. Primarné nejsou finan¢ni
prostiedky, a tak se financuje to, co se jevi jako vyznamnéjsi, po
¢em je spolecenska poptadvka. Druhd pticina spociva v systému
distribuce finanénich prostfedkti v ramci védecké komunity.
Zvlaste prostiedky na takzvané vyzkumné zaméry, které umoz-
luji vétSinou na zaklade€ vojenského principu — vyssi hodnost bere
vSe. Obtiz je ovSem v tom, Ze v oblasti vyzkumu médii jeste
nedorostli vysoké profesorské Sarze, a tak jsou financovana jina
témata, ktera bedlivé stiezi zavedeni akademicti hodnostari. Je
to troSku zacarovany kruh, jelikoz védecka hodnost je opravnéné
podminéna védeckovyzkumnym vykonem, na ktery jsou ovSem
zase tfeba finance. Momentalné je tak domaéci teorie a vyzkum
publika vice méné odsouzen k vytvafeni kompilacnich spiski
o tom, co kdo ve svéte vybadal, ale vlastni systematicky vyzkum
nam chybi. Samoziejmé napiiklad elektronické méteni sledova-
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Jindfich Styrsky: Z cyklu Muz s klapkami na ogich, 1934

nosti ¢i takzvany Media Projekt, poskytujici data o ¢tenosti
a poslechovosti, pfedstavuji vyzkum svého druhu, ktery ovSem
neni zakotveny v teorii a slouzi tak pouze povrchnimu medialni-
mu komentovani toho, ,.kdo byl prvni*.

Jesté se vratme k té otazce, zda miZe pfipadny domaci vyzkum néjak
smysluplné pfispét do svétové diskuse o tomto tématu?

Néco uz jsme propasli. Takzvana transformace ¢eské spoleénos-
ti v prvni poloving 90. let probihala nejen v oblasti ekonomické,
ale, a podle mého soudu predevsim, také v ramci Sirokého pro-
cesu medialni socializace. Zde se transformovala takzvana stara
publika a rodila publika nova. Tuto unikatni situaci, kdy doslo
k Sokovému zaplaveni vefejného sémantického prostoru komerc-
nimi obsahy a doslova pfes noc se zdanlivé proménily preferen-
ce publika v riznych oblastech konzumace masovych obsahti, uz
zcela rekonstruovat nedokazeme.

Témat, ktera bychom mohli nabidnout aktualné, je pochopi-
telné vice. Naptiklad otazky spojené se schopnosti malych jazy-
kovych spolecenstvi odolavat tlaku globalizované a unifikované
medialni produkce, kterd ma nejen v televizni tvorbé povahu
jakéhosi ,,medialniho europiva®. Pfesnéji feceno, jde o téma
konstrukce narodni a kulturnich identit a jejich transformace.
Toto téma zahrnuje otazky spojené s proménou vkust i forem
konzumace masovych obsahil v tzv. post-transformaéni fazi.
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Neni bez zajimavosti, Ze se v poslednich letech jakoby ve spira-
le zacinaji vracet nékteré konzumacni stereotypy a obsahové
preference, jeZ se zdaly na pocatku 90. let zcela prekonané. Zda
se naptiklad, Ze televizni primetimovy divak se vraci do bezpeci
¢eského pivodniho seridlu, ktery v posledni dobé mimo jiné
nejen vytésnil z hlavniho vysilaciho ¢asu neinavného 24hodino-
vého agenta Bauera, ale dokonce zahnal i neporazitelného 007,
a stacil na to z dnesniho pohledu tragikomicky major Zeman
v nepadnoucim obleku z konfekce. Myslim, Ze tento ,,navrat
doml“ neni jen jakousi ¢eskou variantou tzv. ostalgie, ale spiSe
indikatorem stavu nasycenosti cizimi kulturnimi schématy. Po-
dobnych prikladti bychom nasli vice. Ned¢élam z nich v tuto
chvili zadné jednoznac¢né zaveéry. Nad navratem k estetice Diet-
lovych serialt 1ze jen tézko jasat, ale nemizeme tento trend
prehlizet. Je proto tkolem vyzkumu publika zjistit vice. Mohli
bychom se tak napiiklad dozvédét néco vice o tom, jak jsou
opravnéné obavy ze ztraty nasi narodni a kulturni identity v tak-
zvané velké Evropé.

Cim vice a podrobnéji je publikum zkouméno, tim vétsi a dokonalejsi
jsou moznosti i¢inné manipulace s nim. Neobavate se do budoucna
podobného zneuZiti vysledki téchto vyzkumi — pokud jiZ dnes nejsme
jeho svédky?

Jsme svédky, ¢i spise jsme vSichni vice méné objekty podobnych
manipulativnich praxi. Nékdy dokonce nevédomky piimo partici-
pujeme na experimentech zkoumajicich nase nakupni nebo volic-
ské chovani. Logika této otazky ale vychazi z predpokladu, ze
nejlepsi je nic nezkoumat. To je pristup, ktery t€Zko mohu pfi-
jmout. Podle mého soudu neni problém ve vyzkumu jako takovém,
ale v téch, ktefi ho vyuzivaji, ¢i spi§ zneuzivaji. Navic nesdilim
superskeptickou predstavu frankfurtskych teoretikt, ktefi predpo-
kladaji, ze jako konzumenti medialniho spektaklu jsme jen bez-
brannymi a nesvépravnymi obétmi medialni manipulace. Masova
média maji specifickou povahu kulturni komodity, a proto v jejich
pripadé musime rozliSovat mezi jejich ekonomickou podstatou,
ktera ma povahu cirkulace zbozi ¢i majetku, a mezi cirkulaci vy-
znamu ¢i prozitkd, ktera nepodléhd zcela zakontim trzni ekonomie.
Medialni obsahy jsou potencialné k dispozici divakové schopnos-
ti promitat do nich vlastni vyznamy, respektive realizovat v ramci
medialni konzumace vlastni interpretace. Zv1asté v této kultuie je
historicky zakddovana schopnost podrobovat ,,velka“ i ,,mala“
vypraveéni, politicka i komercni, subverzivnim ataktim. Napiiklad
ona specificka, nepochybné jiz predrepublikova schopnost i potie-
ba, ¢ist mezi fadky, ktera dokaze jakykoliv manipulativni zamér
obracet proti jeho tvirci. Staci se podivat jen na nékteré billboar-
dové kampangé, které slouzi v poslednich mésicich jako projekéni
platno lidové tvofivosti, popularnim emocim téch, kteti to mysli
také upfimné a dopliuji poselstvi ,.kluka z plakatu® svymi nekdy
docela drsnymi interpretacemi ¢i parafrazemi. Samoziejmeé tyto
»taktiky slabych®, jak oznacuje schopnost branit se tlaku domi-
nantnich mocenskych sil De Certeau, maji své limity a nelze pte-
hlizet pfedevsim pokusy programovat spotiebni chovani vyuziva-
jici mechanismy takzvané subliminalni percepce. Jak ale ukazuji
dosavadni vyzkumy, tyto techniky nefunguji pfili§ spolehlivé,
nastésti.



Obavam se, ze zneuzivani jakéhokoliv vyzkumu se obecné
neda zabranit. Podle mého soudu je ale otdzka zneuziti vyzkumu
publika v tomto smyslu mnohem mensim nebezpecim, nez jaka
sebou nesou vyzkumy pfirodnich védci. Myslim, Ze relativné
nejefektivnéjsi obranou vici tomuto trendu je jen védecka snaha
pochopit podstatu manipulativnich praxi, respektive jejich kri-
tickd reflexe. Pfedpoklad navratu do jakési pfedvédecké faze
lidské existence myslim neni pfili§ pravdépodobny.

Viyzkum mediélniho publika pfinesl v minulych desetiletich fadu zajima-

a pielomové?

Tak to je otdzka na predndsku, ¢i spi$ na cely kurz. Historicky
vzato bych vypichl dva zlomy. Prvni pfedstavuje sada vyzkumu,
které zpochybnily piedstavu o medidlni omnipotenci, respektive
odmitly jednoduchy linearni komunika¢ni model, ktery piedpo-
kladal, ze vliv médii se realizuje nezprostiedkované. Tento beha-
viorismem inspirovany vyklad dominoval teorii masové komu-
nikace az do pocatku padesatych let minulého stoleti a de facto
ignoroval vliv socialni a skupinové struktury a piedpokladal, ze
kontakt mezi masovymi médii a jejich konzumenty je piimy.
Navic vychazel z toho, Ze vici medialnim obsahlim jsme si
vSichni rovni. Jinymi slovy vnimal publikum jako bezbrannou
nediferencovanou masu. Nepochybnou zasluhou vyzkumu pub-
lika iniciovaného ve Spojenych statech videniskym roddkem
Paulem Felixem Lazarsfeldem je, ze tento de facto totalitarni
pohled na publikum zpochybnil a upozornil na to, Ze ve hie je
vice proménnych, které neni tak snadné ovladnout.

Druhy zlom pfedstavuje evropska varianta ,,osvobozeni me-
dialniho publika®, kterd pocatkem sedmdesatych let minulého
stoleti upozornila na skutecnost, ze medidlni recepce ma velmi
individualizovanou povahu, a oteviela tak cestu tzv. publikocen-
trické perspektivé. Ta odmitla textovy determinismus, tedy
ptedstavu, Ze publikum je pouze epifenoménem médii, respekti-
ve obsahtl, které konzumuje. Zde se rodi zaklady teorie tzv. ak-
tivniho divéctvi. Tento proud je neoddélitelné spojen zvlasté
s Birminghamskou $kolou pro soucasna kulturdlni studia a jmé-
ny jako Stuart Hall, Charlotte Brunsdon, David Morley a dalsi-
mi, ktefi stoji u pocatkd tzv. recepéni analyzy v ramci medial-
nich studii. Tento tzv. ,.etnograficky obrat* vyrazné ovlivnil od
pocatku osmdesatych let studium medialniho publika. Jde
o pfistup, ktery se opira o kvalitativni metodologii a soustfed’uje
se na téma kazdodenni recepce medialnich obsahl i uzivani
médii jako specifickych technologii. David Morley naptiklad
v ramci této perspektivy zasadnim zplsobem zpochybnil letity
pfedpoklad o fatdlni tfidni determinovanosti medidlni recepce
a problematizoval popis medialni konzumace opirajici se o
kvantitativni popis sociodemograficky definovanych cilovych
skupin. Ve svém vyzkumu Nationwide ukazal, ze ,,interpretacni
repertoar” ¢leni riiznych interpretativnich komunit/publik neni
bezvyhradné vazan na jejich tfidni pozici. Morleyho pfistup je
tak v jistém smyslu piibéhem o mizeni textu jako prvotniho hy-
batele, respektive je charakterizovan postupnym piiklonem
k predstavé o autonomii divaka vicéi televiznim sdélenim. Uka-
zuje se, ze predpoklad bezbrannosti medialnich konzumenti je
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stejn€ naivni jako pfedpoklad, Ze reklama poskytuje konzumen-
tam objektivni a neutralni informace.

Tim jsme se dostali k problematice takzvanych medialnich Géinku, ktery
tvofi jadro vyzkumu publika

Ano, kazdy vyzkum publika je de facto analyzou medidlnich
ucinkd, at’ uz jde o vliv mediovanych obsahi, nebo o vliv samot-
ného média jako objektu-technologie, ktera s ndmi obyva nas
zivotni svét. Samotna teorie a vyzkum medialnich G¢int se po-
kousi empirickym zptisobem zméfit efekty, které masova média
vyvolavaji na stran¢ publika. Kli¢ovy problém, se kterym je
tento typ vyzkumu konfrontovan, se tyka obtizi pfi oddélovani
samotného pusobeni médii od vlivu sociokulturniho kontextu.
Jde totiz o jev, jehoz podoba ma multidimenzionalni rozmér.
Slozitost uvedeného ukolu dobfe ilustruje jedno z nejstarSich
témat vyzkumu medialnich G¢inki — analyza socialné-psycholo-
gické role nasili v médiich.

Jak k porozuméni tomuto tématu pfispivaji doméci socialni védci?

V domdacim kontextu se bohuzel zadna systematicka odborna
diskuse nevede. Jen v popularnich médiich se objevuje toto téma
v pravidelnych vilnach a ma vzdy podobu ostie polarizovaného
sporu mezi stoupenci regulace, a to zvlasté u televizni produkee,
a zastanci svobody projevu, varujicimi pfed navratem cenzury.
Pro oba postoje je ale typicka neznalost vécnych souvislosti celé
problematiky. Dominuje zde a priori definovany hodnotovy ide-
al bez jakékoliv vyzkumné korekce a predevsim politizace celé
problematiky. Ceské pojeti celého sporu symbolizuji na jedné
strang profesofi Koukolik a Rican, kteii stile je§té neopustili
davno ptekonanou mechanistickou predstavu o linearni, jedno-
dimenzionalni efektivité medidlni komunikace. Na stran¢ druhé
pak stoji profesor Bélohradsky, vzdy pfipraveny ohnivym me-
¢em branit svobodu slova a obrazu, bez ohledu na to, jaké efekty
mohou néekteré obsahy spoustét. Jeste¢ modelovéjsi ukazkou do-
maci rozpravy na dané téma, a predevsim jeji politizace, bylo
napiiklad posledni senatni slySeni na dané téma, které jakoby
nahodou naplanoval jeho iniciator na dobu, kdy probihala jeho
volebni kampan. V ¢eském prostredi tak misto odborné diskuse
pfevazuje neznalost a cynismus politikd, ktefi dané téma vyuzi-
vaji pouze jako prostfedek k ziskavani hlasd. Jesté trapné&jsi
funkci zde ale plni n€ktefi takzvani ¢esti odbornici na medidlni
nasili, ktefi se snazi vystupy svych politickych patronii legitimo-
vat. Upiimné fe¢eno, doméciho odbornika na danou oblast ne-
mame zadného, stejné jako postraddme domaci vyzkum oriento-
vany na danou problematiku. Ale to jsme zase zpatky u otazky,
kdo a na co rozdéluje vyzkumné finance.

Co nabizi v této oblasti zahraniéni vyzkum?

Tisice studii s riznou metodologickou kvalitou, které neposky-
tuji jednoznacnou odpoveéd’ na otazku, zda jsou na viné medidlni
obsahy per se, nebo jde o Siroky komplex spolecenskych souvis-
losti, v ramci kterého hraji svou roli i masova média. V posled-
nich letech se ale zacinaji objevovat zajimavé vysledky longitu-
dindlnich studii, jejichz vypovédni hodnota vysoce pickracuje
star§i laboratorni psychologické studie détskych divaki. Tyto
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vyzkumy naznacuji, Ze konzumace medidlniho nasili skute¢né
zvysuje riziko, Ze se jeho ptfijemci budou chovat nasilné. Podle
mého soudu stoji v dané souvislosti za pozornost v domaci dis-
kusi nezaslouzené opomijeny projekt amerického sociologa
Georgie Gerbera z Annenberg School of Communication na
Pensylvanské univerzité, ktery je nejrozséhlej§im a nejdrazsim
longitudinalnim vyzkumem vénovanym televiznim G¢inkim,
soustied’'ujicim se zvlasté na téma nasili a agresivity. Gerbner
ovSem nehovoii o U¢incich, ale o medidlni kultivaci, kterou cha-
pe jako uceni se obecnému pohledu na svét, uceni se zdkladnim
socialnim rolim a dominantnim hodnotam. Televize se zde jevi
jako nastroj procesu sristani, hodnotové unifikace, ktera pohlcu-
je to, co bychom mohli nazvat vefejnou sférou. Tento absorb¢ni
proces ale nelze chapat jako formu pfesvédcovani. Vliv televize
na svého konzumenta neni linedrni. Netikd nam tedy nutné, co
mame delat. Medidlni kultivace tedy neni jen jiné slovo pro uci-
nek. Neni to jednocestny monoliticky proces. Mediélni vliv na
symbolickou strukturu socialniho prostiedi je propojen s dal§imi
vlivy a predpokladd oboustrannou interakci publika a médii.
Televizni kultivace tak funguje jen jako integralni aspekt celého
dynamického procesu, v ramci kterého instituce produkuji potte-
by, hodnoty a rizné ideologické koncepty, které de facto vefej-
nost vyzaduje. Nejde tak primarné o pfimy vliv televize na poli-
tické preference ¢i vybér konkrétniho zbozi. Kultiva¢ni
mechanismus zahrnuje dusledky stabilnich, repetitivnich televiz-
nich vzorci, kterym se da tézko uniknout, jelikoz jde o systém
sdéleni, jez sice nejsou stejnd, ale jsou komplementarni a vytva-
teji koherentni celek.

Vasi specializaci je publikum televizni, zaméfime se proto nyni na néj.
Elektronické méfeni sledovanosti televize se v Ceské republice provadi
sedm let. Je jeho kvalita srovnatelna se zemémi, kde tento zpisob vy-
zkumu probiha jiZ delSi dobu?

Jednoznatné. Dalo by se dokonce Fici, Ze v CR dostavaji klienti
kvalitngjsi data, jelikoz velikost vybérového souboru ¢i panelu,
se kterym vyzkum pracuje je skutecné nadstandardni — zahrnuje
1 333 domacnosti. Pivodni vyzkum pracoval se zhruba polovi-
nou respondentti. Tento typ analyzy pivodné vytvofeny piede-
v§im pro optimalizaci obchodovani s reklamnimi Casy poskytuje
velmi zajimavé, trendové udaje o chovani televizniho publika.
Jde o metodu, kterd je vyrazn€ presnéjsi nez tradicni ,,denickovy
vyzkum®, a obecné vzato jde o nejpiesnéjsi metodu méteni
hromadného socialniho chovani vibec.

Jde skuteéné o tak pfesné méreni?

Pfesnost je v socidlnim vyzkumu velmi sloZity pojem. Samoziej-
me, Zze 1 elektronické méfeni sledovanosti ma radu slabin, které
zkresluji pfesnost ziskanych dat. Pfedevsim jde o to, Ze se respon-
denti, v jejichz domécnosti je umistén TV meter, zac¢inaji postup-
né chovat jinak nez béZzna populace. Po urcitém case se z nich
stavaji ,,peoplemetrovi divaci“. Napiiklad zustavaji pted obra-
zovkou v situacich, kdy by jinak vykonavali bézné domaci ¢in-
nosti a museli se tak na chvilku odhlasit. Napiiklad by si §li
uvafit kdvu. Druhy problém odrazi domaci specifika dand vyso-
kym poctem vlastnénych chat a chalup, které si v rdmci projektu
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tzv. ,,gulaSového komunismu* mohla zakoupit relativné velka
¢ast populace. V letnich mésicich tak piesnost méfeni klesa, je-
likoz neexistuje piesna opora vybéru pro konstrukcei vybérového
souboru i v téchto rekreacnich lokalitach. Tteti slabina méfeni se
tyka ,,inavy* panelistt, ktefi postupné prestavaji dodrzovat pra-
vidla a zdstavaji pfihlaseni i v situacich, kdy na kratsi ¢as odcha-
zeji od televizoru. Z tohoto diivodu musi byt minimalné 25 %
respondentti z panelu v pribéhu roku nahrazeno. Tento problém
je v8ak jiz technicky vyfesen. Technologii takzvanych aktivnich
TV metri ma nahradit tzv. pasivni peoplemetr, ktery jiz nebude
vyzadovat po respondentech aktivitu v podob¢ piihlaseni se do
systému, ale dokaze identifikovat panelisty podle riznych antro-
pometricky zachytitelnych znakd — napiiklad podle duhovky.
Usp&sné testovani této technologie jiz prob&hlo nejen ve Spoje-
nych statech, ale i v Dansku. George Orwell by se asi docela
»bavil®.

Je tomu tak i v pfipadé méfeni tenosti a poslechovosti?

Kuwvalita dat, které poskytuje tak zvany Media Projekt, je vyrazné
niz8i nez u elektronického méteni sledovanosti. Pfi¢in je nékolik.
Predevsim jde o pfili§ rozsahly projekt, ktery uz neni schopen
zohledniovat specifika pfedev§im mensSich médii. Dotazovani
Media Projektu zahrnuje téméf 380 tiskovych tituld, pocinaje
deniky a konce ctvrtletniky. V segmentu elektronickych médii
pak jde 82 rozhlasovych a 10 televizni stanic. Media Projekt
dotazuje roéné 30 tisic respondentii. Vedle toho existuje v Ceské
republice jesté jeden rozsdhly vyzkum realizujici kontinudlni
medidlni méfeni — projekt Market & Media & Lifestyle — TGI,
ktery ro¢né dotazuje v 18 tisicich domacnostech cca 15 tisic re-
spondentt. Jde o komplexni vyzkum, ktery obsahuje informace
o trhu, spotfebnim a ,lifestylovém® chovani, ktery zahrnuje
i témef totozné polozky jako Media Projekt. Ten je ovSem dnes
pfijiman jako oficialni, hlavni zdroj informaci.

Jaké jsou slahiny tohoto vyzkumu?

Ukazuje se naptiklad znaény nepomér v odhadu ¢tenosti a pro-
daného nakladu, zvlasté u specializovanych tituld s nakladem
pod 40 tisic vytiskl. Pficin je vice. Zda se, Ze opora vybéru, se
kterou Media Projekt pracuje, nedostatecné pokryva vSechny
skupiny obyvatelstva. Navic se ukazuje, Ze vyzkum neméii ,,Cte-
nost®, ale ,,image* ¢i povédomi o znacce. Problematicky je uz
sém vyzkumny ndstroj, dotaznik, ktery je extrémné dlouhy,
a odrazuje respondenty uz tim, Ze zahrnuje méteni jak ti§ténych
médii, tak tzv. ¢tvrthodinovych profili u rozhlasovych stanic.

Jaké vidite feSeni?
Pfedevsim je tfeba oddélit vyzkum ctenosti denniho tisku,
Ctenosti Casopist a poslechovosti rozhlasovych stanic.

Jaké jsou posledni trendy pfi vyzkumu étenaiského a rozhlasového
publika?

Zda se, Ze se 1 u nds objevi audiometry, které budou schopny
korigovat nejvétsi slabinu méteni poslechovosti, danou neschop-
nosti dostate¢né piesn¢ monitorovat poslech v automobilech.
Audiometry ptipnuté napiiklad na ruku ¢lena panelu jako hodin-



ky jsou schopny sledovat respondenta kdekoliv a naladit se na
stanici, kterou pfijima. Zrychlil by se tak mél i sbér dat, ktera by
¢lenové panelu poskytovali jednou tydné.

A v piipadé méFeni tenosti?

Dalsi zména, ktera se diive ¢i pozd€ji objevi, se tyka zavedeni
metody CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), ktera
pii dotazovani vyuziva prenosny pocita¢, do né€jz je mozné nejen
ulozit dotaznik, ale pfedevs§im umoziuje pracovat s videosekven-
cemi i audiozaznamy a podobné. Samoziejmé, Ze vybaveni taza-
telt touto technologii je nakladné a zavedeni této metodologie do
naSich podminek bude zaviset na finanénich moznostech vy-
zkumnych agentur. Naptiklad v Britanii b&zi tento model vyzku-
mu jiz od roku 1993.

Lze na zakladé uvedenych méfeni hovofit o néjakém trendu €i trendech
v chovéni televizniho publika?

Vzhledem k tomu, Ze relativné piesna data o chovani televiznich
divakl nepokryvaji ani jednu dekadu, musime byt opatrni na
jakékoliv jednoznacné zavéry. Za nejvyznamnéjsi trend povazu-
cilovych skupin znamena tento vyvoj o vice nez ¢tvrthodinu
méné Casu straven¢ho primérné denné pied televizni obrazov-
kou. Ceska televize starne. A neni to jen ta na Kav&ich horach.
Zda se ale, Ze to nezpusobuje jen a primarng internet ¢i jiné nové
komunikaéni technologie, ale spiSe proména zivotniho stylu,
ktera pomalu otevird po Ctyficet let opevnéné Ceské televizni
domacnosti a vyvadi jejich ¢leny do spole¢nosti. To plati do jisté
miry i pro starsi cilové skupiny.

To zni optimisticky. Lze chéapat tento trend jako indikator nastupujiciho
procesu rekonstituce verejné sféry?

Ne, to si nemyslim. Pfedné — povaha pozdnémodernich spolec-
nosti vytvari kvalitativné jinou obecnou komunikac¢ni situaci, nez
jakou popisuje Habermas ve své romanticky pfitazlivé koncepci
vetejnosti. Naopak, myslim, ze proménlivost postmodernich
socialnich siti, umocniovana schopnostmi novych informaénich
a komunikacnich technologii, ndm umoziuje vytvaiet virtualni
socialni formy, které smétuji k fragmentarizaci a oddéleni jed-
notlivych zajmi. Pozdnémoderni virtualni kultura je souborem
mnoha disparatnich zdroji a mist propojenych ptechodnymi,
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pomijivymi vazbami. Jde o usporadani, jez preferuje spise soci-
alni a kulturni diferenciaci pred integraci, kolektivni senzibilitou
a kooperativnim jednanim. Nase virtudlné-socialni prostiedi
stale viditelné&ji otevira prostor heterotopické komunikaci. Jeji
povaha pak nereflektované posiluje hodnotové rozdéleni a nesta-
bilitu postmodernich spole¢nosti. Tedy zadna rekonstituce veiej-
né sféry, ale naopak oslabovani intenzity socialni komunikace, ¢i
presnéji ztrata motivace hledat a sdilet spolecné vyznamy.
Vit Koufil, Jakub Macek, Monika Metykova a Marek Sebes
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