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roku 1918 jako archetypu demokratizace Ev-
ropy ve 20. stoleti. Podobné vhledy pomahaji
pfi pochopeni toho, jak se déjinné utvaiel mo-
delovy Ctenai/obcan, a umoznuji reflexi mu-
taci, jimz je v soucasné podob¢ demokracie
vystaven. Jisté zlistava, ze proces evropské
integrace nebude moci nadale stavét na identi-
té konstituované predevsim v kontextu narod-
niho statu a jeji pfipadny uspéch mize vzejit
pouze z metaforiky fundované kritickym pro-
myslenim nové situované Evropy. Mozna, ze
ji ohlasuje pravé Hrubclv sbornik.

Jan Civin a Jakub Chavalka, Pedagogicka fakulta
Univerzity J. E. Purkyné v Usti nad Labem
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Publikace ,,0d lokalnich mitinkd k politické-
mu marketingu® olomoucké politolozky Evy
Bradové predstavuje pomérné pozoruhodnou
praci, a to zejména ze dvou divodd: Na prv-
nim misté je nutné vyzdvihnout fakt, ze se jed-
na prakticky o prvni ucelenou studii politické
komunikace a volebnich kampani v ¢eském
jazyce. Ackoliv je téma profesionalizace poli-
tiky a tvorba politickych kampani na marketin-
govych zakladech v soucasnosti jednim z hoj-
né diskutovanych témat a ma tak potencial stat
se dynamicky se rozvijejicim odvétvim polito-
logie, ¢eské prostiedi na tuto skute¢nost az do-
sud nereagovalo (vyjimku muze tvorit hrstka
publikaci, které se tématu politické komunikace
sice vénuji, ale jejich primarni zaméreni sme-
tfuje do jinych oblasti politické védy). Tato sku-
tecnost postavila autorku do pomérné obtizné

pozice, nebot’ se musela vyporadat s praktic-
ky neexistujici ¢eskou terminologii. Autorka
na tento fakt sama upozoriiuje a nabizi k dalsi
diskusi své vlastni originalni terminy, které vy-
chazeji z prekladd anglickych ekvivalentd, byt
nemusi piesné vystihovat jejich podstatu.

Publikace je vSak pro ceského Ctenaie cen-
na i z dalsiho divodu: Na pomérné¢ malém
rozsahu pfinasi prehled zakladnich komuni-
kaéné-marketingovych (teoretickych) koncep-
th soucasnosti, jakozto i pfehled konceptd po-
uzivanych v navaznosti na genezi a proménu
politickych stran v prib¢hu (zejména XX. sto-
leti). Misty se mize sice zdat, ze Sife zabéru
spiSe omezuje hloubku poznani, nicméné v pu-
blikaci, ktera ma charakter prehledové mapy
literatury a koncepti a ktera je urcena zejmé-
na pro ,,novacky* na poli daného vyzkumu,
to neni mozné chapat jako deficit, ba naopak
— nezahlcuje Ctenare zbytecnymi podrobnost-
mi a osvétluyje mu povrch celé ¢i se celku
blizici problematiky.

Struktura prace je logicka a ptehledna a je
rozdélena do péti ¢asti: Prvni ¢ast knihy vy-
chazi zejména z praci americké politolozky
Pippy Norris a je vénovana uvedeni do tema-
tiky. Autorka zde étenafe seznamuje nejen se
zakladnimi definicemi politické komunikace
a kampani, pfinasi i prehled vlivnych komuni-
kacnich teorii (od teorie masové propagandy
po teorii kognitivnich, programovych a pfe-
svédcovacich ucinkl), které byly v prubéhu
XX. stoleti aplikovany na vyzkum komunika-
ce mezi politickymi elitami/aktéry a volici.

Druh4 a treti ¢ast knihy spolu uzce souvisi
a popisuje historicko-socialni podminky pro
proménu charakteru stranické soutéze a tedy
i komunikace. Dutiraz je spravn¢ kladen na
proces tzv. sekularizace (pozdéji procesy mo-
dernizace resp. ,,amerikanizace®), ke kterému
dochazelo od poloviny 50. let XX. stoletia v je-
hoz rameci doslo k roztrzeni tradi¢nich social-
nich vazeb mezi politickou stranou a jejim
volicem. Druha c¢ast tedy popisuje genezi
politickych stran (od elitnich stran XIX. sto-
leti ke stranam kartelu pozdniho XX. stoleti),
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jejich organizaci a dominantni strategie, ke
kterym se uchyluji v procesu osloveni a pfe-
svédCovani voliCe v zavislosti na ,historic-
kém okamziku®. Tteti ¢ast knihy pak samo-
statné reflektuje genezi politickych kampani
(premoderni, moderni a postmoderni) a snazi
se dopodrobna popsat, ¢im (a zda) se od sebe
jednotlivé faze lisi a co je pro dany stupen vy-
voje charakteristické. Vyvoj miizeme za cenu
znacného zjednoduseni shrnout k postupnému
,,vraceni se ke kofeniim®, nebot’ soucasti sou-
casného prevladajiciho typu kampané nema-
lou roli hraji prvky kampani premodernich.

Ctvrta ¢ast knihy pak navazuje na dominant-
ni trendy v politické komunikaci za posled-
nich dvacet let, kdy se v politické komunikaci
zacaly ve vétsi mife objevovat prvky aktivni-
ho marketingu. Ackoliv by se mohlo zdat, ze
je toto konstatovani banalni, opak je pravdou,
nebot’ pravé marketing — ve smyslu procesu
fizeni, planovani, poznani, ocefiovani a Sifeni
ideji, zbozi a sluzeb — ptedurCuje charakter
politik jednotlivych aktérd vstupujicich do
procesu zprostfedkovani zajmut a vnasi do pro-
cesu politiky jeste vice pragmatismu (ve smys-
lu ,,politiky na objednavku®). Bradova v této
Casti popisuje prave Casti a procesy, které tvori
kampan v marketingovém pojeti: Od podrob-
né analyzy celkové volebni banky (prizkum
trhu), pfes zvoleni idedlnich segmentt k oslo-
veni (segmentace a zacileni), po vytvoreni
tzv. marketingového mixu. Marketingovy mix
zahrnuje samotny nabizeny produkt (politicky
program), jeho propagaci (medialni, osobni,
formou piimé akce apod.), umisténi (ve smyslu
regionalni podpory) a stanoveni ceny (vSech-
na pro a proti, kterd produkt potencialné pfi-
nasi plus naklad za provedeni volby).

Pata — zavérecna — ¢ast knihy je vénovana
zfejmé nejdiskutovanéjSimu a nejproblema-
tictéjSimu tématu, které je s kampanémi spojo-
vano — jejich praktickym G¢inktim. Akademic-
ké obec neni v této otazce jednotna, dosavadni
vyzkum by se dal shrnout zfejmé do prohlase-
ni, Ze kampané¢ sice mohou mit urcity dopad na
rozhodovani volicti, nicméné do procesu volby

zasahuje fada dalsich proménnych, které jsou
na kampani vice ¢i méné nezavislé. Minimal-
ni shoda vsak panuje alespoii v tom smyslu,
ze kampané jsou primarné urceny tzv. floating
voters (nerozhodnutym volic¢im), kterym na-
pomdahaji pti tvorbé rozhodnuti. Bradova pred-
stavuje typologii pfistupu ke zkoumani dopadu
kampani, nicméné pfiznava, ze v ramci aka-
demické obce nepanuje ani shoda o vhodné
metodologii, se kterou by se mélo k vyzkumu
vlivu kampani pfistupovat, byt jako nejvhod-
néjsi se jevi ziejme analyza empirickych dat
podlozenych panelovymi a prufezovymi pri-
zkumy a fizenymi experimenty v kombinaci
s analyzou volebnich vysledki a volatility. Vy-
zkum dopadu volebnich kampani na chovani
voli¢ské banky tak ziistdva zfejmé nejvetsi
(metodologickou) vyzvou v tomto pro politic-
kou praxi velmi cenném odvétvi politologie.

Praci Evy Bradové ,,0d lokalnich mitin-
kd k politickému marketingu“ Ize doporucit
vSem zajemcim o tematiku politické komu-
nikace a volebnich kampani jako ,,vstupni pu-
blikaci®, nebot’ na pomérné malé plose nabizi
kterymi se mlZeme pii studiu této tematiky
setkat. Je vSak tfeba podotknout, Ze jde pouze
o zékladni ptehled (a nic jiného nebylo ani
autor¢inou ambici), ktery vSak nijak neza-
sahuje do hloubky a publikaci je tedy tfeba
chapat jako ,,povrchovou mapu®, kterd ma
zadjemce navést na spravny smér. Publikace
je dale cenna v tom smyslu, Ze misty nabizi
originalni ¢eskou terminologii, o které dosud
nepanuje v Ceskych politologickych kruzich
§irsi konsensus.

V cCeském prostfedi mladé discipliné vy-
zkumu politické komunikace, politického mar-
ketingu a volebnich kampani na zavér poptej-
me, aby tato prvotina nebyla ,,na trhu“ dlouho
osamocena a aby brzy vypukla (kritickd) dis-
kuse nad aplikovatelnosti na zapadé¢ platnych
teoretickych konceptl i na pomérné specific-
ké prostiedi Ceské republiky.

Oto Eibl, Fakulta socialnich studii
Masarykovy univerzity, Brno



