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This article is mapping the situation of media representation of privacy issues in political communication in the Czech Republic (2006-10).
The text outcomes from the dissertation thesis Public Privacy: Interaction of political marketing and media communication on the example
of private life of Czech politicians (1989-2010). The thesis uses the critical discourse analysis (van Dijk 1998) to analyze the change in rep-
resented media image of privacy. Throughout the past years, which are examined in this article, the private life became also a form of polit-
ical tool how to address it’s publics and voters and create a “package” of their own desired political personality to get more political power.
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Propojeni sfér sexuality a moci jsme si navykli vnimat
jako nepatficné, ,,politicky nekorektni* a odd€lené. Zejmé-
na vlivna studie Michela Foucaulta D&jiny sexuality (1999,
2003a,b) prokazala, ze diskursy sexuality a moci v§ak neodé-
litelné nejsou, naopak jsou to spojité nadoby: a to nejen
v ptipadech ,,velkych zédkazu“ chovani, ale piimo v exeku-
ci moci (srov. Foucault 1999: 135 an.). Jak vSak uvadi ve
své studii moderni politické komunikace britsky politolog
James Stanyer (2007: 72), ,,Soukromy zivot politik nikdy
nebyl tak viditelny.” John Corner (2003: 73) rozliSuje dvé
oblasti politického jednani, které vytvareji jeho obraz: (1)
sféra politickych instituci a procest (strana, politicky urad,
vlada) a (2) soukroma sféra (osobni Zivotopis, domov, pta-
telé, volny cas atd.).

Tyto dvé oblasti spolu interaguji a vytvareji treti sféru,
kde se setkava vetfejné a populdrni (public and popular).
Tato sféra je plné¢ mediovanym souhrnem vsech prostiedi,
v nichz politici predstavuji ,,vefejné osobnosti“ (Corner
2003: 74). Zahrnuje jak image leadera vcetné jeho fyzic-
kych dispozic, tak i schopnost komunikovat politicka posel-
stvi, v€etné nepopuldrnich, vetejnosti akceptovatelnym zpt-
sobem (srov. Meyrowitz 2008). Pravé v této sféfe se podle
van Zoonen (2004: 75) stfetava image, vytvarena politikem,
s obecnym obrazem o tom, jak by politik mél vypadat a jed-
nat. ,, ProtoZe celebrita-politik vychazi jak z politické
dimenze, tak z dimenze celebrity, musi jeho/jeji osobnost ve
verejné sfére i oblasti popularnich zanri odpovidat kultur-
nimu modelu ,,politika“, ktery maji rozmanita publika,
a zaroven i jejich rozmanitym predstavam o tom, jakd by
méla byt celebrita.* (van Zoonen 2004: cit. ibid.).

Koncept celebritizace politiky, kterou v Sedesatych le-
tech predikoval Daniel J. Boorstin (1992: 52) (tautologie
»celebrita je osoba znama diky své proslulosti) a Lang
a Langova (televizni osobnost, 1968, cit. dle Lang — Lang
2002), rozpracovali zejména Rojek (2001) a Turner (2004)

¢i Dorner a Schicha (2008). ,,Moderni celebrita je produkt
medialni reprezentace: a jeji porozuméni zavisi na schop-
nosti bedlive pozorovat repertodry reprezentace a modely,
které jsou vyuzivany v tomto diskursivnim rezimu.” (Turner
2004: 8). Postman (1999: 140) politickou celebritu definuje
jako politika, ktery se zamérné prosazuje jako zdroj zabavy.
K masovému rozsifeni vyuzivani této moznosti podle Post-
mana dochazi v USA v prub&hu 70.—80. let 20. stoleti (cit.
ibid.).

Vyvoj, ktery vSak v zapadni spolecnosti nastaval zejmé-
na s nastupem televize jako masového média, nebyl srovna-
telny se situaci v ¢eském prostoru. Disertacni prace, z niz
vychazi tento ¢lanek, metodou kritické analyzy diskursu
(CDA) (van Dijk 1998, 2008a, 2008b) rozkryla obraz sou-
kromi politikti v ¢eskych médiich v letech 1989-2010. Fair-
clough diskurs povazuje za konstituovany i konstituujici
zaroven (Fairclough 1992: 64). Prostfednictvim CDA je
mozné zmapovat hlavni charakteristiky milostného diskur-
su a urcit hlavni charakteristiky makro- a mikrostruktur re-
prezentované ideologie v politickém diskursu. Nez se vSak
dostaneme ke zkoumanému obdobi 20062010, je nutné
uvést pojem soukromi v politické komunikaci do historic-
ko-spolecenského kontextu ¢eské spolecnosti.

Prestoze obraz soukromi a rodiny tvofil nedilnou sou-
cast politické komunikace jiz prvniho ¢eskoslovenského pre-
zidenta Tomase G. Masaryka, béhem dvou totalitnich obdo-
bi (v¢. kratké prestavky 1945-1948), podléhala oblast zo-
brazovani soukromi politikii povétSinou pfisné cenzufe.
~Meédia v byvalem ,,socialistickéem * Ceskoslovensku méla
vysoce centralizovanou strukturu s jasné definovanym
cilem: slouzit komunistické mocenské elité a podporovat jeji
rozhodnuti a image.* (Jirdk — Soltys in Kaid — Holtz-Bacha
2006: 378). Jak prokazala analyza deniku Mlada fronta
z roku 1989 (Kasl Kollmannova 2010: 55 an.), politicti
predstavitelé byli v médiich prezentovani pouze ve své ofi-
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cialni, vetejné roli. Paklize byli vyfotografovani vedle Zen,
jednalo se ve valné vétSin€ o ,,bezejmenné™ zastupkyné
vetejnosti — napf. ,,M. Jakes v rozhovoru se clenkami dele-
gace* (Mlada fronta 8.3.1989, str. 1), ¢i ,,Vasil Mohorita
v rozhovoru s delegaty konference* (Mlada fronta 17. 4. 1989,
str. 1).

Zminky o soukromém, manzelském zivoté politikii se
v Ceskych médiich pfed rokem 1989 nevyskytovaly; sféra
,soukromého* a ,,vefejného zlstavala v medialni repre-
zentaci ptisné oddélena. Na titulni strané deniku se po cely
rok nikdy neobjevil manzelsky par politika/politiCky na
titulni strang, at’ v textualnim, ¢i obrazovém kodu. To samo-
zfejmé neznamena, Ze by soukromy Zivot politikt ziistaval
mimo vetejny prostor: byl ale striktné vyhrazen do sféry
oralni komunikace; nebyl informaci, jez by mohla byt ofici-
aln¢ vytisténa, prodana a prectena.

Zmeéna politického systému v listopadu 1989 a uvolnéni
trznich i spolecenskych pravidel s sebou pfinesly proménu
i na poli medialni nabidky. Béhem devadesatych let vznik-
la cela fada periodik, jeZ pfinaseji pravidelné zpravy ze spo-
le¢nosti, zobrazuji milostné a manzelské vztahy celebrit,
umélct, politikd a dalSich osob vefejného zajmu: ,.Milost-
né vztahy jsou vepsany do vetsiny témat téchto médii (Caso-
pist zivotniho stylu a pro zeny, pozn. DKK), at’ uz je to
moda, kosmetika, hubnuti ¢i vareni — jejich cilem je zvySit
atraktivitu Zeny a potazmo jeji uspéch v milostném zivote.
Spolecnym jmenovatelem je pritom mytologie prozivani
milostného vztahu jako promenlivé lidské emoce a metafo-
ra lasky jako komunikace* (Kasl Kollmannova 2009: 135).
Dochazi tak k (1) prolinani sféry soukromého a vetejného;
(2) zvySenému medidlnimu z4jmu o rodinné a partnerské
vztahy politikii a dalsich osob vefejného zajmu; a (3) k pre-
zentovani rodinnych a partnerskych vztahti v politickém
marketingu tak, aby dotvafely pozitivni obraz jedince
(,,romantizace politické komunikace®). Tento vyvoj odrazi
obecnou tendenci romantizace medialnich obsaht: ,,V prvni
dekadé nového tisicileti se obraz milostného vztahu diverzi-
fikuje a stava se vyznamnym prvkem marketingové komuni-
kace uvniti- médii. Komodifikace romantického milostného
vztahu v marketingové-medialni komunikaci probiha zejmé-
na propojovanim marketingovych obsahii s romanticko-
milostnou narativitou (napr. pri vyuzivani ilustracnich foto-
grafii ke komercni prezentaci zbozi), a v druhé roviné
v komercializaci titulii jako takovych (napr. upoutavkou na
obsah romantického formdtu uvniti casopisu ¢i produkce
specialnich suplementii denikii, napr. Ona Dnes)* (Kasl Koll-
mannova 2009: 147).

Trendu romantizace medialnich obsahii za¢inaji vyuzi-
vat i ¢esti politici ve svém politickém PR. Ve volebnim roce
2006 byly v predvolebni kampani v Ceské republice popr-
vé systematicky vyuzivany metody a postupy politického
marketingu (Matuskova 2006: 53). Prezentaci soukromi ja-
ko tématu tizené politické komunikace s cilem piesvedcit
voli¢e v predvolebni kampani roku 2006 vyuzil zejména
politik ODS Mirek Topolanek, ktery byl také prvnim ces-
kym politikem, jenz svou rodinu a zabéry se soukromého
Zivota vyuzil jiz v kampani do Senatu PSP CR v roce 1996
(Kasl Kollmannova 2010: 71): ,,Kandidat ODS Mirek Topo-
lanek umistil do vylohy obchodu na Masarykové namésti
v centru Ostravy svou figurinu v zivotni velikosti a mohut-
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nou televizni obrazovku. Kolemjdouci lidé mohou v televizi
sledovat Topolanka v jeho byté, jak vari obéd a bavi se se
cleny své rodiny.” (Pramen: (pst). Topolanek promita zivot
v byté chodcim. Mlada fronta DNES. 31. 10. 1996. Str. 4).

Pojem politicky marketing se v médiich zacina v roce
2006 sklonovat v souvislosti se soukromim politikl na pfi-
kladech amerického ¢i britského ,,vzoru“ (srov. Bradova
2005, Matuskova 2010). ODS zacala spolupracovat s ame-
rickym konzultantem Athurem J. Finkelsteinem a Georgem
Birnbaumem az v roce 2009, v kampani roku 2006 vsak
prezentace rodiny a zejména manzelky piedsedy ODS Pav-
ly Topolankové predstavovala silny motiv. Pavla Topolan-
kova pracovala od roku 1996 do roku 2003 jako asistentka
svého manzela v Senatu a angazovala se v dobro¢inné nada-
ci Becario, jejimz cilem mélo byt vybudovani filantropické
image politika. Od roku 20032005 byla Pavla Topolanko-
va zaméstnana jako manazerka komunikacni agentury New
Deal Communications, méla tedy (teoreticky) pfistup poz-
nat a praktikovat pravidla a postupy marketingové komuni-
kace a PR (pramen: osobni stranky Pavly Topolankové,
dostupné z: http://www.topolankova.cz/zivotopis.html, 2. 8.
2010). Konzistentni a diivéryhodna image politika konzer-
vativni strany se stabilnim rodinnym zazemim, jez pfispéla
k volebnimu vitézstvi ODS v parlamentnich volbach, vSak
byla narusena medialnim odhalenim a naslednym pfizna-
nim nemanzelského poméru Mirka Topolanka po volbach
v roce 2006. Aféra, srovnavana se skandalem Monicagate
(srov. napt. Foerstel 2001), v§ak nevedla k nabyti duvéry-
hodnosti Pavly Topolankové (ptezdivané ,,ostravska Hilla-
ry* jako politicky, jak prokazaly nasledné volby do Senatu
PSP CR.

CSSD zacala v piedvolebni kampani v roce 2006 vyuzi-
vat sluzeb americké agentury Penn, Schoen a Berland
(PSB). Vzhledem k situaci, kdy rozkryti majetkovych a per-
sondlnich vztahdl v soukromi politika vedlo k odstoupeni
predchoziho premiéra Stanislava Grosse (CSSD, 2004—
—2005), bylo zfejmé, ze majetkové vztahy v soukromi bu-
dou kli¢ovym faktorem zajmu novinait i vefejnosti u nastu-
pujiciho premiéra Jifiho Paroubka (CSSD, 2005-6). Jiz od
pocatku svého plisobeni v roli premiéra vSak Jifi Paroubek
zpusobil zakladni strategické i obsahové chyby v sebe-pre-
zentaci. V rozhovoru pro radio Frekvence 1 na otazku, zda
byl své manzelce n¢kdy neveérny, vahaveé odpovedel ,,Ja mys-
lim, Ze ne“, coz pozd&ji bulvarni denik Blesk (pramen:
(poe). Zeny budouciho premiéra. Usedld manzelka, sexy
mluv¢i. Blesk. 23. 4. 2005. Str. 2) uvedl v kontextu se zmée-
nou funkce tiskové mluvci Jiftho Paroubka Veroniky Skote-
pové. Tato ,,sexy novinaika“ byla v ¢lanku ve vizualnim
i textovém kodu reprezentovana jako spekulativni milenka
(Kasl Kollmannova 2010: 105).

Z hlediska politické komunikace a PR i budovéani image
(image-making) politickd komunikace Jifiho Paroubka
predstavovala snahu o ,,demarketing®, tedy utajeni a ,,scho-
vani do ustrani své manzelky JRikd (Paroubek, pozn.
DKK), Ze to bude takova pani Columbova - tedy manzelka
detektiva ze znamého seridlu. Tu také nikdy nikdo nevideél,
prestoze se o ni v seridlu mluvi.* (Pramen: Blesk 23. 4. 2005,
cit. ibid.) Toto tvrzeni vSak denik doplnil fotografii ze kitu
mlad’at v ZOO, coz vytvorilo napéti mezi vizualni slozkou,
demonstrujici politicky marketing harmonického rodinného



zazemi a textualni slozkou, pozadujici ne-medializaci své
manzelky. Média zareagovala obvyklym zplsobem, tedy
ignorovanim snahy o utajeni soukromého zivota. Manzelka
premiéra byla téméf okamzit¢ v medialnim diskursu zobra-
zovana jako Zena, ktera si neumi vybrat obleceni a uées, po-
tiebuje vyraznou a okamzitou zménu svého zevnéjsku (ima-
ge), nema pratele a je patrné podvadéna svym manzelem
(srov. Kasl Kollmannova 2010: 106). Jiti Paroubek u¢inil
nékolik krokt v politické komunikaci svého soukromi, je-
jichz cilem bylo vylepsit image své manzelky (a dle pied-
pokladané ,,medialni logiky* tak vylepsit i svou politickou
image). (1) Poskytl médiim vyretuSované a aranzované fo-
tografie profesionalné oblecené a nali¢ené manzelky Zuza-
ny Paroubkové a jeji PR zivotopisnou knihu, jez vysla mé-
sic pied volbami (pramen: Staidl, Ladislav (2006). Rendes-
vouz s pani Zuzanou. Ladislav Staidl: Praha. Naklad neuve-
den), (2) zalozil charitativni nadaci, jeZ se stala hlavni pra-
covni naplni jeho Zeny (oproti pdvodni profesi piekladatel-
ky, jiz ukoncila), (3) medialni vystoupeni Zuzany Paroub-
kové byla eliminovana a profesionalné fizena (napf. inter-
view formou emailu s otdzkami zaslanymi pfedem).

V nastalé situaci volebni prohry CSSD mohl Jif{ Parou-
bek tézit z vyhodné politické situace kiehké stability koali-
ce a negativniho medialniho obrazu pfedsedy vlady Topo-
lanka vzhledem k rozpadu rodiny a slozitému piedrozvodo-
vému obdobi. O pul roku pozdéji doslo prostfednictvim de-
niku Blesk ke spekulacim o mimomanzelském poméru Ji-
fiho Paroubka formou zvetejnéni fotografii ,,anonymniho
ctenafe* Jitiho Paroubka a Petry Kovacové (prvni informa-
ci pfinesl online server deniku Blesk. Pramen: Pasak Parou-
bek. Nacapan s blondynou!. Online. 26.6.2007 02:30. Dos-
tupny z: http://www.blesk.cz/Clanek79098.html). Vzhle-
dem k nacasovani ,,odhaleni” pied prazdninovymi svatky
a zejména rychlosti zareagovani Jifitho Paroubka vydanim
tiskového prohlaseni a dalsich kroka profesionalni komuni-
kace se v8ak lze domnivat, ze celd akce byla pfipravena pro-
fesionalnimi komunikatory. Nésledujici medialni obraz sou-
kromi na ptikladu vyvoje milostného vztahu Jitiho Paroub-
ka a Petry Kovacové-Paroubkové ptinesl do ceské spolec-
nosti sofistikovanou formu vyuzivani prvkt soukromi a ro-
mantizace v politické komunikaci a v budovani politické
image (srov. Kasl Kollmannova 2010), vytvarenou zahra-
ni¢nimi profesionaly z oboru politického marketingu (PSB)
a Ceskymi odborniky na PR a vztahy s médii (media relati-
ons) (spole¢nosti Médea Jaromira Soukupa. Pramen: Sima,
Milan. Jaromir Soukup: S Paroubkovou spolupracuji rad.
Instinkt. 24.9. 2009. Online. Dostupny z: http://instinkt.tyden.
cz/rubriky/bez-obalu/jaromir-soukup-s-paroubkovou-pra-
cuji-rad 24592 .html). Jeji soucasti byla napf. tiskova kon-
ference (Ci setkani s médii) u pfileZitosti shatku, porodu,
kitin ¢i rodinnych oslav manzeld Paroubkovych. Medialni
prezentace Petry Paroubkové i zména image Jifiho Paroub-
ka se staly ¢astym namétem medialniho zobrazovani — mé-
dia tak sice poskytovala prostor politickému PR z oblasti
soukromého Zivota, zaroven se vSak stala také nositeli
vetejné reflexe téchto aktivit a uvah nad jejich smyslem
z pohledu vefejnosti.

Medialni obraz soukromi v politické komunikaci
v Ceské republice se tak stal zejména v obdobi let
2006-2010 mistem stfetavani medialniho zajmu o Zivotni

styl a intimni obraz politika a politického zajmu s cilem
ovlivnit vefejné minéni prostiednictvim budovani politické
image (image-making) a nabidnuti zabavnych medialnich
obsahii, jez prispéji k popularité a zndmosti politika-osob-
nosti. Prunik prezentace milostnych vztahd politikd do
medialnich obsahd lze tak identifikovat zejména jako pro-
cesy:

(1) Celebritizace politiky: rozsifeni zobrazovani politic-
kych aktérl na jejich partnery/ky, prezentovani nepoli-
tickych aktivit politika a jeho partnerky (simulace role
prvni damy, charita jako forma corporate social respon-
sibility);

(2) Romantizace politickych medialnich obsaht: milostna
zapletka je Casto vyuzivana jako atraktivni narativni
schéma zpravodajstvi;

(3) ,,PR-ismus* — piejimani symbolické konstrukce milost-
né narativity jako projevu ideologie v souladu s fizenou
komunikaci ze strany politika.

Prestoze medialni zpravodajstvi a nazorové ¢lanky,
zabyvajici se tématem soukromi, Zivotniho stylu a milost-
nych vztahi politikl, se staly nedilnou a frekventovanou
soucasti medialnich obsahtl, z uvedené kritické analyzy dis-
kursu nelze vyvodit jednoznaény vliv profesionalni prezen-
tace v oblasti soukromého zivota politikii na rozhodovani
voli¢l. Romantizace politiky se stava spise medialnim ob-
sahem, o némz se jak politicti aktéfi, tak medialni profesio-
nalové domnivaji, Ze zaujme vefejnost a ptfiméje je k naku-
pu média — ¢i politika. Soukromi politikti tak slouzi prede-
v§im jako atraktivni marketingovy prostiedek, sméfujici
k prodeji produktu.
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