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Otto Eibl'

Sbornik “Politické kampané, volby a politicky marketing” sestaveny Pavlem Saradinem obohacuje
pomérné utlou knihovnicku v cestiné psanych knih s tematikou politického marketingu. Sbornik
obsahuje Sestici textu, které budou pozdéji publikovany znovu v ramci védecké roc¢enky Katedry
politologie a evropskych studii FF UP. Davodem pro specialni otisténi textu je dle editora fakt,
ze “se jedna o ucelené téma a piispévky jsou v Ceském prostredi vétsinou novatorské” (str. 7).
S timto tvrzenim se souhlasit d4, ale jen do urcité miry. Témet kazdy z ptispévku se totiz vénuje
zcela jinému tématu, zcela jiné urovni politiky ve zcela rozdilném prostredi. V dusledku pak neni
uplné zfejmé, co je hlavnim cilem celé publikace. Tento fakt pak ve ¢tenafi vzbuzuje dojem jakési
nekompaktnosti (a i kvalitativni rozhéaranosti) celého sborniku. Na druhou stranu texty zde
publikované jsou casto zajimavé a vénuji se aktuadlnim tématim.

Dva z textt poskytli zahrani¢ni autofi — britska politolozka Jennifer Lees-Marshment,
ktera pfedstavuje svij komplexni marketingovy model, a polsky politolog Marek Mazur, ktery se
vénuje profesionalizaci kampani pfed volbami do samospravnych organt v Polsku. Zbyvajici
texty pochézeji z per domiacich autord: Eva Bradova a Pavel Saradin se vénuji tematice
permanentnich kampani, pfispévek Markéty Sastkové se vénuje analyze marketingu lidra Silvia
Berlusconiho (a text je mozné chapat jako ilustrativni piiklad ke stale posilujicimu trendu
personalizace politiky), Sylvie Reterova se vénuje uskalim bezpecnostnich a pravnich rizik
elektronického hlasovani a kone¢né Veronika Némcova se snazi odpovedét na otazku, zda je
mozné povazovat vybrané ceské deniky za (alespon castecné) stranické ¢i ideologické (resp. zda
sympatizuji spiSe s urcitym proudem politiky).

Jak je vidét, tematicky zabér sborniku je skutecné velmi Siroky, bohuzel kolisa i kvalita
publikovanych piispévka. K tém zdafilej$im patfi zejména prace Jennifer Lees-Marshment, Evy
Bradové a Pavla Saradina, Markéty Ststkové a Sylvie Reterové. Zbyvajici dva texty nejsou

nezajimavé, pfinaseji s sebou ale celou fadu problému a diskutabilnich pasazi.
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Nasledujici ¢ast textu vénuji poznamkam k jednotlivym textim s tim, ze ne vSechny mé
vytky je nutné chapat jako nedostatky, spiSe se snazim upozornit na potencialné sporné pasaze ¢i
nejasnosti.

Uvodnf text J. Lees-Marshment je vyraznou devizou celého sborniku. Britska politolozka
pfedstavuje model komplexniho politického marketingu, véetné ji navrzené stranické typologie
(ta je konstruovana na zaklad¢ analyzy kroku, které jsou vykonany v ramci piiprav na volby)
a kritiky modelu, ktery se stal pomeérné oblibeny i mezi védci nebritské provenience. Lees-
Marshment se rovnéz zamysli nad budoucnosti vyvoje politického marketingu a konstatuje
“potfebnost” a “nevyhnutelnost” dalstho rozvoje marketingu jako globalntho procesu, a to
iv dalsich sférach socialntho Zivota. Kapitola je cenna zejména v tom, ze je Ctenafi v cestiné
pfedstaven komplexni nastroj, ktery umoznuje analyzovat politické strany optikou politického
marketingu (s védomim vsech uskali, které s sebou prenos britského modelu na jiné systémy
muze piinaset). Co vsak text do zna¢né miry devalvuje, je ¢esky pieklad, ktery je misty matouci,
misty nepfesny. Namitka se da vznést zejména proti pouzivani pojmu “vyrobek”, “vyrobkove
orientovana strana” ¢i “dodani vyrobku”, ktery je pouzivan v souvislosti se stranickou nabidkou.
Matouci pak muze byt zejména prekladani zkratek jednotlivych stranickych typu, kdy v originale
jsou pouzivany zkratky MOP (market-oriented party), SOP (sales-oriented party) a POP (product-oriented
party) a v cestiné pak TOP (trzné orientovana strana), VOP (vyrobkové orientovana strana)
a POP (prodejné orientovana strana). POP pak pfedstavuje néco jiného v anglickém originalu
a néco jiného v ceském prekladu. Podobnych nepfesnosti se v textu objevuje vice.

Eva Bradova s Pavlem Saradinem ¢tendfm piedstavuji fenomén permanentni kampané
(a potazmo upozoriuji 1 na narustajici vliv politickych konzultantt na formovani politiky). Autofi
v textu podavaji kvalitni historicky pfehled o vyvoji (reflexe) permanentnich kampani (zejména
v USA), snazi se jev vymezit a pfedstavuji ctenafi Sestici trendt (na zaklade prace The Permanent
Campaign and Its Future od N. ]. Ornsteina a T. E. Manna), které vzestup a piitomnost
permanentnich kampani provazi. Bradova se Saradinem oteviraji i diskusi o p¥tomnosti
permanentni kampané v Ceské republice, zstavaji viak p#ili§ deskriptivni (omezuji se na vycet
aktivit zejména CSSD), nekonfrontuji ¢eskou realitu s teorii pedstavenou v dvodnich pasazich
kapitoly (resp. moznosti jeji pfenositelnosti mimo tzemi USA) a nesnazi se na ni aplikovat ani
Sestici pruvodnich znakt permanentni kampané (samozfejmé s nutnosti “domestikace” téchto
znaki), a to 1 pfesto, ze se tato moznost pfimo nabizela.

Markéta Ststkova se ve své praci vénuje fenoménu personalizace politiky a ilustruje jej na
piikladu Silvia Berlusconiho. Autorka pfistupuje k tématu pfimo a jeji ptispévek je mozné chapat

jako piipadovou studii lidra Forza Ifalia Silvia Berlusconiho, ktery vstoupil na italsky politicky trh
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v roce 1994 a piedstavoval zcela novy fenomén. Ststkova jasné popisuje “nové prvky”, které
vnesl Berlusconi do politiky, a nepfimo tak upozornuje na fakt, ze “forma je stale dulezit¢jsi nez
obsah” (srov. str. 62, kde je Berlusconi prezentovan jako téma kampané a polarizacni faktor).
Text tak pfedstavuje jen dalsi dukaz toho, ze je mozné vstoupit na politicky trh ze zcela jiného
(podnikatelského) prostredi a uspét — politické zkusenosti a charisma lidra Ize tedy “nahradit”
“lidovym” (popf. marketingovym) piistupem, obecnou znamosti a oblibenosti kandidata,
podporou ze strany médii atd.

Sylvie Reterova upozorfiuje na pravni a bezpecnostni uskali alternativnich forem
hlasovani (resp. elektronického hlasovani). Téma je zpracovano spise technicistné, jako vycet
moznych rizik spojenych s elektronickym hlasovanim a z textu je patrna snaha o komplexni
pfedstaveni tématu jako pozitivatho kroku ve vyvoji demokracie.

Reterova ve snaze zahrnout co nejSirsi rejstitk problému spojenych s elektronickym
hlasovanim vedle rizik technického razu diskutuje i moznost ohrozeni zakladnich hlasovacich
prav obcant, mezi které patif vSeobecnost, rovnost, tajnost ¢i pfimost. Devizou textu je zejména
snaha o co nejvétsi komplexnost — riziko je predstaveno, diskutovano a casto i oznaceno za
ptekonané. Z mého pohledu je ale opomenuto ziejmé nejvetsi riziko, a tim je faktor “uzivatele” —
sebelepsi bezpecnostni systém je zranitelny v piipadé, kdy to umozni jeho nedostatecné
proskoleny uzivatel. (Samo)vzdélavani koncovych uzivateld, potazmo volict, pak chapu jako
nejvetsi vyzvu pouzivani elektronickych prvka v demokracii (i ve vztahu k uzavirani digitalni
propasti). Slabym clankem textu je pak obcasné sklouznuti ke konspiracni roviné, kdy autorka
napf. predpoklada, Zze voli¢ automaticky opakované hlasuje v momentu, kdy neni pod dozorem,
a napravuje tak “vynucenou” volbu (str. 83). Takovych momentt se v textu nachazi vicero.

Polsky politolog Marek Mazur publikoval ve sborniku pomérné diskutabiln{ text. Mazur
ve svém piispévku zkouma profesionalizaci kampani pfed volbami do samospravnych organt
v Polsku, pficemz konstatuje, ze se zvysuje vliv politického marketingu na vsech urovnich
politiky. Tyto tendence se maji tykat zejména: zevseobecnéni marketingovych koncepci, metod
a technik; zprostfedkovanosti volebnich kampani do zastupitelstev; personalizace volebniho
apelu (dominance vizualni politiky, viz str. 101). Do tohoto momentu se s Mazurovymi posttehy
da ztotoznit. Diskutabilni je ale nésledujici analyticka c¢ast, kde autor zuzuje chapani marketingu
pouze na vlastni kampan, ptip. urc¢ité komponenty stranické nabidky. Mazur totiz zkouma pouze
“viditelné” ¢asti kampané — obsah volebnich nabidek a formalni stranku kampané (str. 93). Dale
vénuje pozornost volebnim apelim, resp. heslim, se kterymi $ly jednotlivé strany do voleb.

Tento pohled na profesionalizaci a pouzivani marketingovych technik je az pfilis zuzujici a spise
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nez podobu ¢i znéni volebniho apelu ¢i hesla by bylo vhodnéjsi do analyzy zahrnout zejména
¢innosti, které byly vykonany pfi pfipravé kampané (uzivani analytickych nastrojt, testovani
stranické nabidky na vzorku volicu atd.). Posouzeni profesionalizace kampané podle podoby
volebntho hesla s sebou nese nebezpeci dezinterpretace z dtvodu subjektivatho posuzovani
jednotlivych hesel ¢i televiznich vystoupeni lidr/ pfedstavitelt stran.

Mazur dale konstatuje (str. 101) jakousi neurcitost (lokalnich) stranickych nabidek
a upozornuje 1 na fakt, ze se jednotlivé nabidky pomérné priblizuji. Tento fakt interpretuje jako
projev slabé profesionalizace — ani s timto zavérem se nelze uplné ztotoznit. Naopak totiz muze
jit prave o projev profesionalizace ve smyslu provadéni analyz (lokalniho) politického trhu (ale
$patného managementu témat), coz ostatné pfiznava 1 Mazur usty M. Kozlynskiho. Tato
neurcitost a neadresnost stranickych nabidek na lokalni drovni, ktera jde navic ruku v ruce
s centralizac{ kampani a jeji podobnosti s parlamentni drovni (viz str. 100), tak muze podnitit
otazku, nakolik je mozné metody politického marketingu uspésné pfendset na niz§i drovne
politiky, resp. zda jsou jeho nastroje natolik jemné, aby dokazaly pracovat na de facto mikrotrovni.

Sbornik uzavira prace Veroniky Némcové, ktera zkouma informovani o politickych
udalostech na strankich dvou ceskych deniki — MF Dnes a Prava. Do vyzkumu sla
s pfedpokladem, ze Pravo je “nezavisly levicové orientovany tisk” (str. 113) a MF Dnes je tisk
“politicky neutralni, ale je mu pfisuzovano pravicové zaméfeni” (str. 114). Tento pfedpoklad
testovala v prvanim planu na analyze novinovych titulkt, ve druhém planu pak na redukovaném
vzorku na analyze textu ¢lankd s politickou tematikou, resp. vyrazovych prostfedcich, které byly
uzity pfi jejich vystavbé. Jde o zajimavy pfistup k tematice, autorka ale neseznamila ctenafe
s pomérne dulezitymi soucastmi vyzkumu, jako je: pfesné obdobi, ve kterém jeji vyzkum
probihal, fakticky rozsah vyzkumu, pocet analyzovanych clankt v jednotlivich denicich. Z textu
neni jasné ani to, podle jakého klice provedla redukei zkoumanych ¢lanka z urovne “titulek” na
urovenn “cely text”. V textu se dale objevuji nejednoznacné terminy jako ‘“zaujatost” c¢i
“nezaujatost”. Jde o kategorie, které mohou do jisté miry odrazet osobni preference a interpretaci
autora a text je na nich do jisté miry zavisly. Textu by tedy vyrazné prospélo (a autorka by se
vyhnula pfipadnym kritikam sméfujicim k dcelovosti vybéru ¢lanka k analyze), pokud by uvodni
pasaz byla vénovana popsani metod, na jejichz zaklad¢é pracovala s daty (a tfeba i na ukor
nadbytecnych teoretickych pasazi — pifkladem muze byt definovani “obracené pyramidy” na str.
118, ¢i nekterych pasazi z kapitoly 3 a 4). Pfes tyto pomérné zasadni vytky text sméfuje
k intuitivn¢ ocekavanému vysledku — potvrzeni toho, ze Pravo je spiSe denik levicovy, MF Dnes

spise denik pravicovy.
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Sbornik “Politické kampané, volby a politicky marketing” je rozporuplna publikace. Na
jednu stranu jde o dalsi ceskou publikaci s tematikou politického marketingu, ktera se snazi dany
obor v Ceské republice rozvijet a obohatit. Za tuto snahu patii Pavlu Saradinovi jako editorovi
a vSem autorum dik. Na druhou stranu jde o nevyvazenou publikaci, ktera — kromé sirokého
tématu voleb — nema témet zadného spole¢ného jmenovatele a je tedy velmi tézké na ni pohlizet
jako na uceleny soubor texti. Pokud bychom ale odhlédli od toho, Ze se jedna o uceleny sbornik,

jednotlivé texty jiz zajimavé jsou a své publikum si jisté najdou.
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