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Politicky marketing

V kontrastu ¢i pfimo jako posledni pomoc politickym stranam s témito
dlouhodobymi tcinky se zde nabizi politicky marketing, téZ v sob¢
nesouci charakteristiku dlouhodobosti. Ta se projevuje zaprvé trvalym
zahnizdénim profesionalti uvnitt politickych stran a jejich rozhodovacich
mechanismi, zadruhé pak v podobé¢ jimi fizené politické komunikace -
namisto kampané volebni dnes mluvime o permanentnich kampanich
(viz tabulku 3).

»Politicky marketing vyuziva marketingovych koncepti, filozofie
a metod nejenom pii organizovani volebnich kampani, ale i pro fungovani
vnitrostatnich vztaht a formulovani stranickych politik,“ charakterizuje
jej Lilleker a zdiraznuje, Ze ,,ho lze vnimat na jedné strané jako reakci
na narustajici politicky konzumerismus, na strané druhé jako nésledek
dlouhodobého kolapsu politické prislusnosti voli¢stva® (Lilleker 2006: 151).

Na politicky marketing by opét §lo uplatnit iivodni dualitu o spole-
¢enské praxi a jeji teoretické reflexi. A stejné jako v pripadé vztahu public
relations a spinu zde lze chapat politicky marketing téZ jako komplexnéjsi
a zastre$ujici termin (i) pro public relations — napfiklad Wring ve své
definici pojmu nejprve (s odkazem na Norrisovou 2005: 5) uvadi, ze
»promeéna z amatérskych na profesionalni kampané byla charakteristicka
¢astéj$im zasahem specialistd, public relations konzultantt a profesional -
nich fund-raisert do rozhodnuti, ktera dfive vykonavali kandidati nebo
¢lenové strany,” coz vzapéti pointuje terminem ,,marketingova kolonizace
politiky” (Wring 1999: 41-54). Ten, kromé oznaceni na strané politickych
aktérti a jejich zamérné komunikace, popisuje i zménénou konceptualizaci
jejiho prostredi (politicky trh namisto vefejné sféry), icastniki/adresatt
(klienti ¢i zdkaznici misto obc¢ant a voli¢li) a v neposledni fadé i zapojeni
¢i pfimo legitimizaci ekonomické moci ve sféfe politického rozhodovani
(od politického trhu jen krok k podnikani i na tom ,,klasickém®).

Politicky marketing v obecném pojeti predstavuje aplikaci postupti,
nastroji a reSeni z ekonomického prostredi do sféry politiky'*® (Lees-
-Marshment, 2001: 692; Wojtas, 2006: 190). I kdyzZ by se zde mohla
aktivovat dfive zminénd metafora ,vefejného trziste¢ (ideji)®, politicky
trh spise nez k babylonu stanki odkazuje k dominanci nékolika retézciti
(»,podnikd s vyznamnou trzni silou®). K charakteristice jejich organizace

- .

Politicky marketing v$ak nelze opsat jen jako prosty prenos ekonomického/komeréniho marketingu
do oblasti politické komunikace. Vzajemné srovnani a dil¢i specifika obou téchto praxi nabizi napf.
Wiszniowski (2006: 13-14).
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a podnikani nabizi typologii naptiklad Lees-Marshment (2001: 28-32,
téZ 2007: 10-21), kdyz charakterizuje nejprve vyrobkové orientovanou
stranu (product oriented party, POP), jesté odpovidajici predstave tradicni
politické strany - a jako takové ndhledem politického marketingu dinosaura,
nebot nevyuziva komunikacnich technik a prizkuma trhu, nybrz ,,hdji
to, za ¢im si stoji a v co véii“ a své ideje odmitd zménit i v okamziku, kdy
nedosahnou volebniho tspéchu (Lees-Marshment 2001: 28). U prodejné
orientované strany (sales oriented party, SOP) se jiz shledava jisty nastup
marketingové logiky — zejména v orientaci na ,,vyrobek®, kterym pfi svém
vzniku zohlednuje poptavku na politickém trhu. Zde uvadény obchodni
proces se sklada z fazi: navrh vyrobku — priizkum trhu - komunikace -
kampan - volby — dodani vyrobku. Strana efektivné vyuzivd komunikacni
metody politického marketingu tak, aby volice presvédcila o vhodnosti
produktu, ktery jim nabizi. Idedlné ustrojenou stranou z hlediska poli-
tického marketingu je strana trZné orientovana (market oriented party,
MOP), u niz je orientace na vyrobek rozsifena i o pozornost dalsim
slozkam trzniho mechanismu (a z toho vyplyvajicich pribéznych zmén
vyrobku), obchodni proces se zde sklada z prizkumu trhu — navrhu
vyrobku - upravy vyrobku - realizace - komunikace - kampané - vo-
leb - dodani vyrobku, ¢imz cely proces nekonci, trzni orientace znamena
okamzité opakovani celého postupu, o politickém procesu se tak mluvi
jako o cyklickém marketingu (viz téZ Ormrod 2006; Coleman 2007).
Pro ¢tenarstvo nezbéhlé v marketingové konceptualizaci politické
komunikace snad dvé upresnéni. Zaprvé: Co je vlastné na politickém
trhu onim vyrobkem? Zcela mimobéZné jsou zde tradi¢ni predstavy typu
aktualni politicky program (nebo dokonce ideologie). Trendy uvedené
vyse u aktéra a obsaht politické komunikace by sice mohly predjimat
pfedstavu politika (lidra) coby produkt, pripadné odkazovat ke konceptu
zabalovani (packaging), ktery by se zde aktualizoval v pfedstavé politickych
rozhodnuti jako zboZi, jez je modifikovano, baleno a prodévano jakkoli.
Predstava politického trhu je ale pro politicky marketing prece jen $irsi
nez jen ,,pouhy” regal v obchodé. Zde se setkavame s pojetim produktu
budjako ,,chovani strany“ (sklddajici se z fady aspektt od viidcovstvi pres
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symboliku az po policies,'”” Lees-Marshment 2001: 694; Lilleker, Less-
-Marshment 2005: 6), nebo jako ,,sluzby” (s jadrem servisu, zakladnimi
a roz$ifenymi servisnimi aktivitami,"** Bairnes a kol. 2003: 229), pfipadné
s amalgdmem ,,image strany, image lidra a programu® (Wring 2002).
Koncepce politického marketingu tedy neni nikterak slozitd. Uspésny
prodej produktu pak souvisi, za pouziti zndmé marketingové koncepce,
i s dal$imi tfemi P (koncepce 4P jako product, price, place a promotion -
produkt, cena, distribuce a propagace).

A k upfesnovani podruhé - prodej na politickém trhu nejsou zdaleka
jen volby, pfi nichZ se zhodnoti dlouhodobé investice. Cyklicky marketing
predpoklada i nonstop prodejni dobu, tedy neustalé upravovani vyrobku,
permanentni kampané i fundraising.

Na problematické aspekty fungovani politického marketingu upozor-
novali jiz koncem Sedesatych let Kotler a Levy, kdyz s odkazem na jeho
komercni pfedobraz uvedli, Ze i zde mtize byt provozovan jako ,,nebez-
pec¢na technologie vnucujici lidem zbozi, které bud nechtéji, nebo je pro
né Spatné” (1969: 15). Sebeobhajoba politického marketingu (za pouziti
sebeospravedlnujici rétoriky ve stylu ,,navazovani vzajemného porozu-
méni“) zde typicky mifi ke zdtiraznovani rozdilti mezi prodejni stranou,
kterd marketingu i s jeho manipulativnimi praktikami uziva jen na prodej
vyrobku, a stranou orientovanou trzné, jez vychdazi z marketingovych
postupti i pfi tvorbé tohoto vyrobku (vyrobky maji odrazet zdkaznické
preference, coz lze vydavat za autentickou ,,lidovou vili®). Ale i tak asi
nebude moc obtizné usoudit, Ze hlavni proud studii politické komunikace
(obzvlaste téch evropskych) je po celou tu dobu k politickému marketingu
skepticky az neprételsky — zde bych jen zopakoval odsudky, uvedené drive
u jeho dil¢ich projevi. Tady si je jen miizeme prevést na akademické
aktéry a jejich politiky, ktefi tvori vcelku oddélené svéty studii politické

- -

Vudcovstvi/moc (powers), predstavitelé (jiz zastupujici nebo kandidujici: povaha kandidatd, vztah

k voli¢skému okrsku, image, charakter, vztahy na trovni politické strany, vztahy s médii), ¢lenstvi
(pravomoci, naborovy proces, ¢lenska prirozenost na zakladé ideologie, aktivity, loajalita, chova-

ni a vztah k stranickému lidrovi), zaméstnanci (vyzkumnici, specialisté, poradci: jejich role, vliv,
pravomoci ve stranické centréle a vztah k ostatnim ¢astem strany), symbolika (jméno, logo, hymna),
stanovy (a dalsi oficidlni pravidla), ¢innosti (stranické konference, shromazdéni, sjezdy, mitinky),
politiky (formulované v programu a nasledné realizované ve funkcich), viz Lees-Marshment 2001:
694; Lilleker a Less-Marshment 2005: 6.

Servisni jadro: parlamentni reprezentace, zastoupeni ve vladé. Zakladni servis: aktualni stranické
politiky, hodnoty a stanoviska, politici, programové zavazky a schopnost je dodrzet. Roz$ifeny servis:
komer¢ni sponzoring a lobbistické aktivity, stranické konference, ¢lenstvi, spolecenské akce (Baines
a kol. 2003: 229).
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komunikace a technik politického marketingu (byt smirné tendence se,
Zel, objevuji).

Provoz trzné orientované strany predpoklada dlouhodobost a existenci
vyznamnych a zavedenych kapitdlovych toki - jen tak je mozné pra-
bézné zkoumat politickych trh, vytvaret na ném poptavku a tu vzapéti
uspokojovat. Malé a nové vznikajici strany se mohou sice jednorazové
zamérit na vyhledavani ,,dér na politickém trhu® a ty vzapéti zaplnit svym
produktem (s pouze prodejni podporou), pro zavedené, trzné orientované
strany je vSak otazkou preziti nejen uspéch na ,voli¢ském® trhu, ale i na
tom klasickém, ekonomickém — tam prichazeji s nabidkou tvorby poli-
cies tak, aby vyhovovaly z4jmim ekonomickych subjektt a byly pro né
vhodnou investici. Prolnuti obou trhii dobfe ilustruje Windsortiv ¢lanek
pro oborovy c¢asopis Business & Society, v némz rozpracovaval modely
»horizontalni” a ,vertikalni“ korporatni politické aktivity (CPA, Corporate
Political Activity). ,,Pro rozvoj studii CPA bylo klicové, ze se k politické
soutézi zacalo pfistupovat stejné jako k trznimu vztahu nabidka-poptavka
(Bonardi, Hillman, Keim 2005). Kazda oblast politického rozhodovani
(policy arena) je takovymto politickym trhem. Vztahy nabidky a poptavky
na kazdém jednotlivém politickém trhu vytvareji vystupy v podobé verej-
nych a kvaziverejnych politickych rozhodnuti vyznamnych pro obchod.”
(Windsor 2007: 260) Firmy a jejich majitelé jsou na poptavkové strané
kazdého takového politického trhu, stranu nabidky pak dle jednoduchého
dvoustranného modelu pti obchodu s policies predstavuji vlady, dale pak
hlavné politické strany.

»Amerikanizace je konceptem, ktery se zjevuje pfi studiu politické
komunikace stdle castéji (Negrine 1996; Norris 2000; Plasser, Plasser
2002),“ uvadi v tomto momentu své shrnuti Nord. ,,Je to diky tomu,
ze zmény v soucasnych politicko-komunika¢nich procesech se poprvé
objevily v severoamerickém kontextu (Negrine 1996). Amerikanizac¢ni
teze predpoklada pfimy a jednosmérny konvergencéni proces, kdy ostatni
zemé prejimaji severoamerické zmeény v dil¢ich projevech politické ko-
procesu jsou volebni kampané¢ zaméfené na osobnost a vlastnosti politik,
¢asté uzivani vyzkum?i (vefejného minéni), astfedni role public relations
konzultantti a politického marketingu, televizi nastolovand politicka
agenda a profesionalizace roli komunikac¢nich aktért, v ramci které spolu
politici a Zurnalisté tzce interaguji.“ (Nord 2006: 65; dale Negrine 1996;
Blumler, Kavanagh 1999)
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Kde zazni amerikanizace, tam se da ocekavat i termin mcdonaldi-
zace. Studium politické komunikace nebude vyjimkou, termin zde ma
oznacovat jak zmény uvnitf stran, které se mély adaptovat na organizacni
model globalniho restaurac¢niho retézce (centrdla a francizy) a pfevzit jeho
orientaci na dostupnost, rychlost a efektivitu pfi svém komunika¢nim
jednani (delivery). Nabidka viici vefejnosti je pfedstavovana zejména
kampanémi - predvidatelnymi ve svych standardech a technikach, uzi-
vajicimi opakovani a naucené vzorce, v nichz kvantita ma prednost pred
kvalitou, jednotlivé ¢lanky uZivaji centralni symboliku a i kontrola je
centralizovana (viz princip racionalizace a zaméreni na efektivitu, moznost
spocitani, predvidatelnost a kontrolu jako ¢tyfi dimenze mcdonaldizace,'!
Franklin 2005).

S metaforou o konzumaci potravy pfi prijmu (konzumaci) politické
komunikace se v téhle publikaci nesetkdvame poprvé, u McDonald’s bychom
mohli dale poukazat na to, Ze od jim produkované stravy se nepredpoklada
kulinarsky zazitek, festival chuti, vychutnavani rozdila a volbu mezi nimi,
ostatné pfi hodnoceni soucasné politické komunikace a Zurnalismu se
obcas oznacenli junk information nebo junk journalism uziva, nicméné
vypoveédni silu metafory mcdonaldizace pii studiu politické komunikace
neni tfeba precenovat.

Podstatné silnéjsi interpretativni potencial zde ma Louwtiv (2005) model
politického procesu, ktery obraci tradi¢ni liberalni smér jeho fungovani
(pretavovani politics ,,zdola“ v policy ,nahofe®; politics > policy). Jeho
koncepce naopak predpoklada nabizené az vnucované politics shora, které
jsou vysledkem koordinovaného vztahu mezi (zakulisni) tvorbou policies
a soubézné provozovanym scénickym hype (politics = policy + hype).

X R L T

Podle Ritzera jsou ¢tyfmi hlavnimi dimenzemi mcdonaldizace:

L.

Efektivnost - jako optimélni metoda, jak dosdhnout uspokojeni poptavky prostfednictvim napla-
novanych, postupné jdoucich krokda.

. Kvantifikovatelnost a zkalkulovatelnost (calculability) — kvantita nahrazuje kvalitu, nebo se dokon-

ce stava jejim ekvivalentem. Prodéava se ,,bigmek®, ne ,,gudmek®

. Predvidatelnost — standardizované vstupy a pracovni postupy mcdonaldizovanych organizaci by

mély zajistovat prakticky aplnou, v ¢ase a prostoru neménnou podobnost a zaménitelnost vystupii.
Uspéch mcdonaldizovanych podniki ukazuje, ze mnoho lidi ddva prednost svétu bez piekvapent.

. Kontrola - aby byl zajistén standard podle bodti 1 a 3, je nezbytné provadét soustavnou kontrolu.

V mcdonaldizovanych systémech hraji dilezitou roli manazeti a inspektofi, jejichz hlavni ulohou
je zjistovat, zda je vSechno tak, ,jak ma byt“ Klienti jsou také kontrolovani, i kdyz rafinovanéji

a neptimo. Omezeny jidelni¢ek a nepohodlna sedadla v rychloobsluznych restauracich vedou

k tomu, Ze se jejich navstévnici chovaji tak, jak se od nich o¢ekava — rychle se najedi a odejdou.
(Ritzer 1993)
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Termin hype je v této publikaci dal$im zamérné neprekladanym'? -
ostatné i Louw v originale si pfi specifikaci jeho vyznamu (stimulovani
atmosféry vzrus$eni, zapdleni a entuziasmu) musel vypomoci metaforami
z oblasti populdrni kultury. Hype tak opisuje jako aktivitu nebo techniku
sportovnich trenéra ¢i divaki motivujicich sviij tym, choreografti masové
zabavy a reklamnich kreativca.

Louwiv model predpoklada existenci tfi oblasti politiky (s riznymi
vazbami na hype) tak, jak je zobrazuji sloupce v tabulce 5.

V prvnim poli operuji insiders, tedy vykonavatelé politické moci
(zvlaste clenové vlady, parlamentu), politicti seniors (ve strandch, statnim
aparatu, justici), spin doktofi a dalsi ,,insidersti” intelektualové. Zde se
vytvareji policies, odtud prichdzeji zaddni na tvorbu hype.

Ve druhém poli se pridavaji semi-insiders — novinafi, vyzkumnici
vefejného minéni, fadovi ¢lenové stran, medidlni (ve smyslu v médiich
vystupujici) odbornici a védatofi. Zde pak vznika hype jako vysledek
spoluprace spin doktort, politikii coby performert a medialnich pra-
covnikl (novinara).

Ve tietim poli jsou pak umisténa medialni publika, ktera vysledny
hype ptijimaji, nechdvaji na sebe ptisobit, reaguji — a vlastné tak v jistém
smyslu konecné pravé pozdvizeni ¢i rozruch vytvéreji. Outsidery se zde
mysli fadovi obc¢ané/volici, pasivné konzumujici produkty insiderd a se-
mi-insidert, jen obc¢as (nepocitdme-li fidké pripady v roli respondenta
prizkumu politického trhu) volici mezi zabalenou a dodanou nabidkou.

Hranice mezi jednotlivymi poli, respektive hra¢skymi typy nejsou
chépany jako neprostupné, pro angazované obcany se nabizi moZnost stat
se z outsidera semi-insiderem, pro (fadové) politiky se pfes angazovanost
nabizi moznost stat se ze semi-insidera (herce) insiderem (tvlircem policies).

Tento model vychdzi z jiz zminéné duality délani rozhodnuti (obsah,
substance) a jejich prezentovani (forma ¢i obraz, image), tedy ze dvou
paralelnich politickych prostfedi. Vztah mezi nimi musi byt koordino-
vany, stejné jako cely vyrobni proces zde vznikajiciho hype, jehoZ vyroba
v sobé zahrnuje jak okamzitou prezentacni slozku (imaginery), tak Sirsi
a zavedenéjsi ideové/ideologické souvislosti (mythology). Na vstupech
tohoto vyrobniho procesu jsou priizkumy verejného minéni, monitoring
médii, vyhodnocovani performanci ,vlastnich® politiki, vyhodnocovani
performanci konkuren¢nich politikd, externi konzultace.

e

V Cestiné by se terminu hype asi nejvice vyznamové blizila oznaceni ,,rozruch® ¢i ,,pozdvizeni®, mozna
»hadseni®, ,humbuk®.
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Tab. 5 Tfi dimenze politického procesu (Louw 2005: 21)

Tti dimenze | Policy Procesni management Medialni humbuk (hype)
politiky: »Elitni“ politika - »Elitni“ politika - »Masova“ politika - za-
zaméfena na dodavku zaméfena na planovani méfena na vytvareni
(delivery) dodavky a performanci image a myti pro pasivni
konzumaci voli¢stvem
Rizeni: - vlada - ,insidefi® politickych - novinari/média
- dalsi tvtirci policies stran - kulturni primysl
- byrokracie - spin doktoti - vyzkumnici vetejného
- soudni moc - vyjednavaci minéni
- intelektualové - intelektualni komunita - experti a medialni ko-
- lobbisté (intelektualové ,,insi- mentatori (intelektualové
- diplomaté defi“) woutsideri®)
Vystup: Vystup jako podstata Vystup jako planovani Vystup jako vytvareni
(policy) a koordinace image
- alokace zdroju - vytvareni presvédc¢eni - politici jako celebrity
- zakony a ideologii - identity urcené k osvo-
- represe (vnitrostatni) - vytvéfeni identit jeni
- zahrani¢ni politika - vybér politiki a politic- | - propagace presvédceni
(valka a mir) kych $tabu aideologie
- zajisténi verejnych sluzeb | - strategické zvazovani - artikulace zdjmu
- vytvareni dohod (mezi podob policy a hype; - legitimizace
zajmovymi skupinami) zajidtovani vztahu - odvadéni pozornosti
- slu¢ovani zajmu policy-hype (v pripadé potreby)
Lokace: - parlament zakulisi politickych elit kulturni primysl a masova
- byrokraticky aparat a elitni média média
- soudy
- represivni slozky
Scénické i zakulisni perfor- | Zakulisni déje (skryté pred | Scénické performance
mance/déje politickymi outsidery) (urcené pro politické
outsidery)

Samotny vyrobni proces fizeny vyzkumniky, planovaci kampani,
scénaristy a spin doktory zahrnuje souc¢innost s médii, vystupy pro mé-
dia (tiskova prohlaseni), vlastni medialni produkci (dopisy, billboardy;,
webové stranky, e-maily a dalsi komunikace v prostfedi sitovych médii),
reklamu a inzerci, udélostni a tematicky management.

Vystupem procesu pak je situovani politikii do role hercti a priprava
jejich scénart, spoluprdce s novinafi, inscenovani pseudoudalosti, pro-
jevy, proslovy, mitinky, pfiprava symboliky, informacni aniky (leaks),
dezinformace, nabidky, dohody a obchody. (Louw 2005: 148).

Pro popis dé&ji a vystupt stfedni faze Louwova modelu se obcas
(Louw 2005: 1; Negrine 2007: 352-353) objevuje oznaceni smoke-and-
-mirrors, které se v angli¢tiné uziva pro sice klamavy a podvodny, ale
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soucasné i zabavny az virtudzni typ komunikace. Pivodni vyznam sice
odkazuje k iluzionistickému triku pracujicimu s optickym klamem, ale
velmi pripadné se zde nabizi i jeho preklad jako ,,kourové clony” (vztah
mezi policy-making a hype dimenzemi je sice koordinovany, ale nikoliv
zjevny). Cyklicky pracovni proces politiky, takto chdpané jako strategie,
zobrazuje schéma 9.

spin-doktofi D
vyhodnocuji —— > amanazefidojmu tvofi politikim

prazkum olanuji scénare
A
prazkum dsti
ve vysledky
A
politici hraji
role dle
- scénafe
analytici
zkoumaji
verejné
minéni

T

publikum ¢ média ¢ novinafi hodnoti
reaguje reportuji performance politik

in-doktofi R
spin-dokto manazefi dojmu

(impression managers)

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - o P

\

Schéma 9 Cyklus politiky jako strategie (Louw 2005: 70)

Louw uznava, Ze zdarné fungovani/vérohodnost takto jim nastiné-
ného/konstruovaného modelu politického procesu stoji na minimalné
péti predpokladech.

Zaprvé se v ném vychazi z existence dvou zakladnich vystupi politic-
kého procesu, rozhodovani (policy) a vytvateni dojmu (impression), tedy
rozliSeni na ,,substance® a ,,image“, obsah a formu, pripadné ,,délani
politiky a ,,jeji prodavani“. Zadruhé predjimd koordinovany a planova-
ny vztah mezi policy a hype, coZ se projevuje presvédéenim o existenci
stfedni, strategické dimenze politického procesu. Zatfeti model predpo-
klada rozliSeni mezi elitni a masovou politikou (politickymi praxemi),
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pricemz elitni je spojena s/vede k policy makingu, zatimco masova/
/lidova/populdrni vede k oslovovani, ziskdvani, udrzovani voli¢t. Zactvrté
jsou, analogicky ke dvéma typtim politickych praxi, predpokladany dva
typy politickych komunikaci, dvé in/outsideskd prostfedi — bohaté na
informace a informacné chudé (information rich a information poor,
Louw 2005: 20-24).

Takto narysovany model predstavuje mrazivy obraz do disledku dove-
dené marketizace politické komunikace (a onu mrazivost zde umocnuje
i to, Ze model jako prvoplanova kritika politickych public relations a mar-
ketingu stvoren nebyl'*®). Jako nadéje zde ztstava fakt, Ze jde stale ,,jen"
o teoreticky model, u kterého ostatné sam autor (ve shodé s Negrinem, viz
Negrine 2007: 353) pfedpoklada jistou variantnost, jinak by pouze takto
narysovany pusobil ,,pfili§ zjednodusujicim dojmem, staticky a konspi-
ra¢né”. Dalsi nadéji zde nese i paty, dosud nejmenovany predpoklad takto
konceptualizovaného politickém procesu: vysledek neni nikdy zarucen
(sometimes spin-doctoring fails, Louw 2005: 24).

Zavérem krize

Vztdhneme-li tento pochmurny stav, ke kterému jsme se v zdvéru publi-
kace propracovali, na ivodni tradi¢ni predstavy o roli médii v demokracii
(prostor pro formulovani politik, nebo alespon podpora pro kritickou
volbu mezi nimi), pak cela studia politické komunikace v tento moment
nabizeji dvé nejcastéjsi zhodnoceni - Ze politika byla kolonizovana, nebo
se ve tfetim véku prosté ztratila (prehled soucasnych ,,5kol“ v oboru viz
Street 2005: 17-33, téz Street 2001: 289-301).1**

Namisto opakované, shrnujici prochazky po narysované trase od
res publica po public relations (a teoretickych zastaveni u jednotlivych
milnika) zde zkusim zformulovat hned ¢tyfi praktické zavéry podle
oc¢ekavanych/chténych publik.

- -

Louw zde stoji mimo tradi¢ni skepticko-pesimistickou a tésitelsko-optimistickou frontu, pro coz neni
lepsiho dukazu nez pochvalné doporuceni formulované McNairem na zadni strané obalky Louwovy

publikace.

Ostatni predstavy ztraceji ze zfetele ono normativni demokratické ukotveni - at uz proto, ze jen
bezhodnotové mluvi o transformaci (tedy jen deskriptivni ptistup, v némz o demokracii nejde), nebo
vysledny stav vidi jako vysledek $irsich spolec¢enskych déjti (a zas nejde o komunikaci, resp. norma-
tivni hledisko neni medio-, nybrz sociocentrické; pritom sam Street je ,,optimista“ a Louw se prihlasil
ke konstruktivistickému ptistupu).
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