UNIVERSITA KARLOVA V PRAZE

Fakulta socialnich véd

Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky
Katedra medialnich studii

Studijni program: Medialni studia

Jméno studenta: PhDr. Denisa Kasl Kollmannova
Nazev disertaéni prace: VEREJNE SOUKROMI

INTERAKCE POLITICKEHO MARKETINGU A MEDIALNi KOMUNIKACE NA PRIiKLADU
SOUKROMEHO ZIVOTA CESKYCH POLITIKU (1989-2010)

ABSTRAKT

Uvod

»Soukromy Zivot politikii nikdy nebyl tak viditelny,“! uvadi ve své studii moderni politické
komunikace britsky politolog James Stanyer. Nevéry politik{, rodinné spory ¢i skvrna na
Satech jsou tématy, ktera pravidelné plni jiz témér vSechny formaty zpravodajskych i
spolecenskych médii. Soukromy Zivot se stal pevnou slozkou politické, medidlni i
verejné komunikace. Predstavuje oblast, s niZ vSechny tfi strany komunika¢niho procesu
- tedy média, verejnost i politici - pocitaji jako s neopominutelnou a nezanedbatelnou
soucasti integrity politické osobnosti, jeZ je posuzovana jako zdroj diivéryhodnosti a
politické odpovédnosti.

Archetyp ¢i idedlni model harmonického partnerského vztahu a rodinného zazemi
politika je vSak denné znovu-utvaren ve stretu s (medialni) realitou: zejména
v pripadech, kdy se s timto konstruktem kolektivniho nevédomi, jak by rekl C. G. Jung,
rozchazi. Konflikt mezi obecné sdilenou (predpokladanou) predstavou o ,sporaddaném”
zivoté politikli predstavuje pro média atraktivni téma, spojujici diilezité osobnosti,

! Tato zména se odehrala ve dvacatém stoleti, jeji diisledky se pIné realizuji ve stoleti jednadvacatém (srov.
Stanyer 2007: 72).



blizkost a prekvapivost zprav. Milostna zapletka tvori pritazlivé téma, jez je na ceském
trhu komercné uspésné. pro politiky oblast soukromi nepredstavuje jen intimitu
doméaciho krbu, jizZ brani pred zvédavosti novinarl, ale také politicky nastroj, jak
vytvaret ,obal“ (package) vlastni politické osobnosti, aby zvysili svou politickou moc.
Soukromi politikli predstavuje vyznamnou slozku, o niZ se média a politici domnivaji, Ze
ovliviiuje jednani vefejnosti a jedincl pri vytvareni jejich ndzoru a prosazovani silovych
pozic ve vztahu ke konkrétnim politikiim. Pro¢ je tedy medidlni zobrazovani soukromi
politikli, zejména jejich rodinného a milostného ZzZivota, neustdlym predmétem
kontroverzi a spole¢enskych debat o jeho legitimité? Jak mlZe milostny Zivot politiki,
resp. jeho medidlni obraz, ovlivnit jejich politickou kariéru?

Propojeni sfér sexuality a moci jsme si navykli vnimat jako nepatfi¢né, ,politicky
nekorektni“ a oddélené. Zejména vlivna studie Michela Foucaulta Déjiny sexuality vSak
prokazala, Ze diskursy sexuality a moci oddélitelné nejsou, naopak jsou to spojité
nadoby: a to nejen v pripadech ,velkych zdkaz“ chovani, ale pifimo v exekuci moci (srov.
Foucault 1999: 135 an.). Politicka korektnost dneska by tak podle Foucaulta souvisela
s historickym prerozdélenim moci ze sfér aristokracie smérem k burzoazii, ktera
v pribéhu 18. stoleti ,proménila modrou krev $lechty ve zdatny organismus a zdravou
sexualitu“ (Foucault 1999: 147). Verejné snatky panovnikii, ,snatkova politika“ a
legitimita moci na zakladé ,krve“, tedy sexudlniho a rodinného spojeni, tak ustoupily
statni ideologii dohledu nad sexualitou prostrednictvim ,skol, politiky bydleni,
podptirnych a zabezpecovacich instituci, vseobecné medicinalizace populace“ apod.
(Foucault 1999: 148). Situace se ve svété (medializované) politiky piimo obratila: je-li
plivod zdroje moci odhalen jako ,sexualni“, je povazovan za ilegitimni.

Média v tomto procesu hraji nezanedbatelnou, mozna dokonce hlavni roli. Hovori se o
mediované politice, politainmentu, celebritizaci a personalizaci politiky ¢i o konvergenci
s popularnimi obsahy - tedy o tom, Ze politika se stdva nekonecnym televiznim serialem,
ktery namisto rozhodovacich procesti zobrazuje pouze chytlavé a dramatizované
piibéhy, jejichz cilem je zobrazovat konkrétni osoby v co nejvétsim mozZném case a
prostoru, aniz by bylo prozrazeno cokoliv dilezitého. Cilem predkladané prace je tedy
analyzovat a popsat proces této zmény, ktery se v uplynulych dvou dekadach v ceské
spolecnosti odehrdl, a pokusit se zodpovédét otdzku, jaké dlsledky s sebou tato
proména v medialni i politické komunikaci prinesla.

Casové rozvrzeni prace

Predkladana prace zkouma obdobi let 1989-2010 v Ceské, resp. Ceskoslovenské
republice. Soustied'uje se zejména na zachyceni klicovych okamzikti béhem dvou dekad.
Na zakladé vyzkumu, prezentovaného 11. 5. 2009 na mezinarodni konferenci Média:
Dvacet let poté, byly rozdéleny hlavni etapy interakce medialniho, politického a
marketingového diskursu do dvou hlavnich celki: let 1996-98 (kap. 4) a 2006-10 (kap.
5) (srov. Kasl Kollmannova 2009). Meznikem mély byt predpokladané volby na podzim
2009, zdtvodu jejich odloZeni se vSak itematické pokryti, zavislé na pribéhu
predvolebni kampané, prodlouZilo az do léta 2010. V mezidobi doSlo sice k mnoha
dal$im vyznamnym udalostem, avSak tato obdobi lze identifikovat jako c¢asové
sclustery”, shluky socialné-politickych udalosti, jeZ byly formativni pro dal$i vyvoj
politické komunikace a prezentace soukromi politikd.



Zahrnuti roku 1989 do zkoumaného obdobi je diileZité zejména proto, Ze umoZziuje
postihnout proménu reprezentace soukromi politikli na samém konci totalitni vlady
v tehdejSi CSSR, a porovnat ji se situaci o dvé dekady pozdé;jsi.

Vybér zkoumaného vzorku

Analyza zkouma medidlni texty, publikované vletech 1990-2010 v Ceskych, resp.
ceskoslovenskych médiich bez ohledu na jejich technologické ¢i tematické rozliSeni.
Zkoumany jsou tak zejména clanky v denicich (v tiSténé i on-line verzi), osobni blogy,
televizni a rozhlasové zpravodajstvi a ¢lanky v casopisech. Zaroven je zkoumdana
politickd komunikace na prikladu politického PR, zejména zaznamy =z tiskovych
konferenci a tiskovych udalosti (media events) a webovych stranek politickych stran a
Ciniteld.

Zkoumané zdroje jsou odliSné v kap. 3, ktera se soustredi pouze na denik Mlada fronta
(leden-rijen 1989 a leden-prosinec 2009). Jsem si védoma toho, Ze Siroky vzorek
zkoumanych médii mize prinaset urcitd zkresleni, zejména nerovnost v komparovani
relevance uverejnénych clankli - napf. na osobnim blogu a v celostatnim deniku.
Zaroven se ale domnivam, Ze pravé interakce medidlnich formath vytvari na prikladu
publikovani informaci ze soukromého Zzivota politiki novou formu intermedialni
komunikace, tedy komunikace mezi médii samotnymi, a proto je nutné vzit v ivahu jak
on-line, tak tiSténa, jak bulvarni, tak nebulvarni média, nebot vyznamny je i fakt
publikovani ¢i nepublikovani urcité informace a jeji (ne)rozsiteni do dalSich medialnich
formatu.

Poznamka ke zvolené metodé a ke stavu vyzkumu

Piredkladana disertacni prace zkouma téma, jez lezi na pomezi nékolika oblasti a lze jej
zkoumat z mnoha rlznych Uhli a pristupli za pouziti mnoha metod. Teoretické i
metodologické zazemi této prace vychazi prevazné z medidlnich studii, je vSak
dopliiovano poznatky a koncepty z teorie marketingové komunikace, public relations a z
politického marketingu. Dosavadni vyzkum se v ¢eském prostoru soustredil zejména na
prozkoumani vyuZivani politického marketingu v predvolebnich kampanich (Matuskova
2006 a 2010) a na zakonné hranice zobrazovani soukromi vefejné cinnych osob v
médiich (Smyckova 2010). Zatim Zadna publikovana akademickd prace se vsak
nezabyvala pifimo interakci politického marketingu a PR a medialnitho zobrazovani
voblasti soukromi politikdi jakoZto soucasti jejich politické komunikace v Ceské
republice. Tématu zobrazovani mezilidskych, zejména milostnych vztahG a jejich
medialni reprezentace jsem se vénovala i ve svych predeslych publikovanych
vyzkumech. Na zakladé vlastnich zkuSenosti z oboru PR i prace v tiSténych médiich jsem
sledovala priniky zobrazovani partnerského vztahu a rodinného zazemi, tedy
»,soukromého zivota“, do zpravodajskych obsahti ze svéta politiky.

Vzhledem k predpokladané znac¢né mire utajeni podrobnych informaci (a téz
sebeprezentacnich sklonti medidlnich odbornikl) proto byla zvolena metoda kritické
diskursivni analyzy, ktera nezkoumda politickou komunikaci v oblasti soukromych
vztahll z pozice efektivity, ale hlubSich socidlnich dlsledkli, a umoziuje nezaujaty
pohled na celkovou situaci. Je ovSem nutné predem poznamenat, Ze zejména v oblasti PR
vychazi prace primarné zempirické zkuSenosti v Ceském prostiedi. Nevyhodou a
uskalim CDA je moZnost subjektivizace vyzkumu a prozkoumani pouze omezeného
poctu medialnich vystupl. Zaroven je nutné poznamenat, Ze CDA se snazi o kritické
vnimani procesli ve spolec¢nosti ivkomunikaci. Zejména v oblasti marketingové



komunikace a PR tedy pouziti CDA implikuje kriticky piistup k tématu z pohledu
alternativniho paradigmatu (srov. L’Etang - Pieczka 2006 (oblast PR) a Avery - Eason
1991 (média a spolecnost).

Hlavnimi hypotézami (H) predkladané disertacni prace a vyzkumnymi otazkami

(Q) jsou:

H1: Postupujici vliv politického marketingu a PR se projevil na zpiisobu prezentace
soukromych vztaht politikii v Ceské republice.

Q1. Jaké dusledky s sebou prinesla marketizace soukromych vztaht politiki?

H2: Soukromé (predevsim manzelské a partnerské) vztahy politikii se staly trvalym
tématem i nebulvdrnich médii a tvori jiZ nedilnou soucdst ustdlené medidlni komunikace.

Q2: Jak média reprezentuji soukromé vztahy politikti?

H3: Politickd komunikace pocitd s medidlnim zdjmem o soukromi a jeho prezentaci
prizptisobuje predpoklddané ,medidlni logice”. Prezentace soukromi se tak stdvd nedilnou
soucdsti politického PR a konstruovdni image politiki.

Q3. Jaké marketingové a PR postupy lze na zakladé medidlnich vystupd zpétné
vysledovat pii prezentaci soukromi politikii?

Cilem prace je zachyceni a analyza urcitych momentl interakce médii, politiky
a marketingu, které néjakym zptisobem formovaly budouci vyvoj smérem k marketizaci
soukromych vztaht politik(. Hlavni smysl této prace by vSak mél spocivat v analyzovani
dosud neprozkoumaného tématu, jeZ se dotyka jak oblasti politické, tak medialni i
vefejné komunikace a je vyznamnym faktorem - ovlivnénym i ovliviiujicim - ¢eskou
spolecnost, a v pifinosu novych poznatki, které osvétli nové formy vztahli mezi médii,
politiky a verejnosti. Prinosem této prace by mél byt prispévek k lepsimu porozuméni
procesu profesionalizace politické komunikace, jenZ Negrine a Lilleker (2002a: 321 a
2002b) oznacili za stale nepfrilis jasny.

Soukromi politikii jako forma mediované politické
komunikace

Probihajici zména politické komunikace je ¢asto nahliZzena z explicitné ¢i implicitné
hodnoticiho pohledu, ktery akcentuje jeji popularizaci, zjednoduseni, globalizaci ¢i
bulvarizaci (Postman 1999: 133-151). Politika uz ,Casto neni to, co byvala“: a symptomy
krize se stava ,vystavovani“ soukromého zZivota, ,smrt“ ob¢anskosti a smyvani verejnych
a soukromych sfér zivota (O‘Shaughenessy - Henneberg 2002: 187). Zatimco moderni
politika se utvarela ve znameni fixnich identit, pevné danych politickych programii a
ideologii, jeji soucasna podoba spolu s postupem ,tekuté modernity” (Giddens, Beck)
eroduje. Anthony Giddens, Ulrich Beck a Scott Lash (1994) proto hovoii o obdobi



vyrobené nejistoty (manufactured uncertainity)?, kdy centrdlni moderni politiku
nahrazuje decentralizovana politika soucasnosti: politika Zivotniho stylu, spotteby spise
nez produkce, a také politika zménénych identit (shifting identities).

John Corner (2003: 73) rozliSuje dvé oblasti politického jednani, které vytvareji jeho
obraz:

1. sféra politickych instituci a procesu (strana, politicky urad, vlada);
2. soukroma sféra (osobni Zivotopis, domov, piatelé, volny cas atd.).

Tyto dvé oblasti spolu interaguji a vytvareji treti sféru, kde se setkava verejné
apopularni (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 fyzickych dispozic, tak i schopnost komunikovat politicka
poselstvi, vcetné nepopularnich, vefejnosti akceptovatelnym zplisobem (srov.
Meyrowitz 2008). Pravé v této sfére se podle van Zoonenové (2005: 75) stfetava image
vytvarena politikem s obecnym obrazem o tom, jak by politik mél vypadat a jednat.
JProtoZe celebrita-politik vychdzi jak z politické dimenze, tak z dimenze celebrity, musi
jeho/jeji osobnost ve verejné sfére ioblasti populdrnich Zdnrii odpovidat kulturnimu
modelu ,politika*“, ktery maji rozmanitd publika, a zdroveri i jejich rozmanitym predstavdm
o tom, jakd by méla byt celebrita.“ (Zoonen 2005: cit. ibid.). Van Zoonenova zde proto
hovofi o konstrukci ,skutecné osobnosti“ (authentic self) jako o tstredni formé politické
sebeprezentace.

Prinik marketingové komunikace do politické komunikace a adaptace tzv. medialni
logice je oznacovana mnoha terminy, jeZ nejsou totozné, avsak v mnohém se prekryvaji.
Uvadim proto pouze jejich stru¢ny vycet a pro blizsi definici odkazuji pouze k danym
autoriim: profesionalizace politiky (Mancini 1999), politicky marketing (Kelley 1956:
Professional Public Relations and Power - prvni pouZiti terminu, Maarek 1995, Negrine
- Lilleker 2002, Lees-Marshment 2001 ad.), vytvareni politického obalu (packaging of
politics, Franklin 1994), designova politika (Scammell 1996) ¢i profesionalizace vztahii
s médii (Schlesinger - Tumber 1994). Hojné diskutovanym se stal zejména pojem spin
(¢i spin-doctoring), ktery se vztahuje specificky k politickému PR alobbingu, zejm.
v anglofonni oblasti (srov. Ewen 1996).

Pristup Lees-Marshmentové tedy jiZ zkouma oblast politické komunikace optikou
politického marketingu, zatimco predkladand prace se snazi zkoumat proces
marketizace politické komunikace spiSe z deskriptivni (Negrine - Lilleker 2002; Lilleker
2006) ¢i kritické perspektivy (Miller - Dinan 2008). Oblast prezentace soukromého
Zivota je patrné nejvice problematickou soucasti politického marketingu. Na jednu
stranu se zde setkava pozadavek verejnosti po informacich, na druhé strané individualni
pozadavek soukromi. ,Verejnost chce védét, co se odehrdvd v soukromych Zivotech
krdlovské rodiny (britské, pozn. DKK). Je to vyhodny most klidem: svatby a narozeni
vytvareji pocit soundleZitosti.“ (Lees-Marshment 2004: 62).

® Tzv. vyrobend nejistota (manufactured uncertainty) patfi podle marketingového odbornika Davida Michaelse
mezi zakladni metody PR v oblasti vefejnych sluzeb, jez spociva v relativizaci a zpochybriovani urcitych
védeckych poznatk(l ve prospéch obchodni lobby (napf. tabakového, farmaceutického ¢i chemického primyslu)
(viz Michaels 2006).



Autofti David Miller a William Dinan (2008) upozoriiuji na to, Ze terminy PR a spin vzdy
odkazuji k terminu propaganda, nebot’ ,vyuZivdni technik (postupti) propagandy je taktéz
otdzkou vytvdreni souhlasu. Tvrdime tedy, Ze jak zrod samotného PR priimyslu, tak jeho
soucasné piisobeni se sklddd z enormniho aparadtu, ktery legitimizuje zajmy mensiny
(the few) na ndklady vétsiny (the many).“ (Miller - Dinan 2008: 5, zvyraznéni DKK).

Jak uvadi Louw (2005: 5), ,PR-izace (PR-ization) zahrnuje symbioticky vztah mezi Fadou
lidi, v&etné spin-doktort, vyzkumniki verejného minéni, politikii a Zurnalisti“ (zvyraznéni
P. E. Louw). Jak ale uvidime dale, béhem dvaceti let v ceském prostredi nestacily tyto
sféry prorist a navzajem se ovlivnit natolik, aby bylo mozZné beze zbytku s Louwem
souhlasit v mnoha vécech. JestliZze Louw uvadi, Ze politici pouze hraji ,sound-bite game*
vyuzivaji, protoZe je tato hra (a) PR profesiondly dobfte pripravenad, (b) novinari nechtéji
prijit o ,story“, a konecné (c) je jednoduse levnéjsi vyuzivat téchto ,PR“ darkl (Louw
2005: 83), neplati to zajisté bez vyhrad pro Ceskou republiku.

Pojem politicky marketing pronikl do ¢eskoslovenského, resp. ¢eského prostredi az po
roce 1989 vsouvislosti s demokratizaci zemé3. Prvni udalosti, vniz se obyvatelé
tehdej$iho Ceskoslovenska setkali s politickou kampani v demokratickém zfizeni, je
obsahovala prvotni znaky volebnich kampani v dalSich demokratickych statech
(billboardy, televizni vysilani), byly volby v roce 1990 (Jirak - Soltys in Kaid - Holtz-
Bacha 2006: 377). Jak vSak uvadi Bob Franklin na piikladu Velké Britanie, v priibéhu 90.
let 20. stoleti prestala byt marketingova komunikace pouhym néstrojem k prezentovani
politiky verejnosti, ale zacala ovliviiovat samotné utvareni politickych cila a strategii od
jejich pocatku (Franklin 2004: 73). ,Prodej“ se tak prestal tykat zejména predvolebni
kampané, reklamy a plakatdi, ale marketing spolu se sociodemografickym prizkumem,
cilovymi skupinami a sofistikovanymi nastroji rizené komunikace pronikl i do utvareni
obsahu politiky. Na rozdil napriklad od sousedniho Polska, kde dochazelo ke zretelné
profesionalizaci a strmému nastupu politického marketingu ihned zacatkem
devadesatych let, a zaroven dochazelo i k jeho rozvoji v teoretické a akademické oblasti.
»Po roce 1989 prodélala tematika politického marketingu u nasich severnich sousedii velky
»~boom*. Politicky marketing v Polsku patii k nejrozvinutéjsim v Evropé, béZné se vyucuje
jako studijni obor na vysokych Skoldch a je neodmyslitelnou soucdsti mistni politické
praxe.“ (Kopecek in Jablonski 2006: 187) V Mad’arsku je za ,prelomovy“ povaZovan rok
2002, kdy ,poprvé vSechny politické strany vyuzily strategické komunikace a
medialniho managementu v koordinovanych kampanich organizovanych
profesionalnimi konzultanty“ (Gulyas 2004: 75).

Soukromi politikii z pohledu médii a teorie medidlni komunikace

Medialni prezentace ,soukromého Zivota“4 se tak stala pevnou soucasti politického
jednani a konstruovani image politické osobnosti moderni a postmoderni epochy (srov.
Goffman 1959, Braudy 1986, Boorstin 1992 ad.). Nejcastéji je v teoretické reflexi
(politologie, sociologie, medialnich studii, jejich interdisciplinarnich propojenti ¢i dalSich

*Pro podrobnéjsi analyzu politického marketingu na pfikladu ¢eské politiky srov. disertacni praci Anny
Matuskové (2010).

4 . s v v s . . e .,
Pozn. v kontextu této price soustfedéného zejména na prezentovani partnerského vztahu, reprezentace
rodiny a vybranych udalosti osobniho Zivota s cilem persvazivni komunikace image ¢i ,,znacky” politika/cky.



oboril) spojovana s pojmy jako personalizace a celebritizace politiky, entertainizace,
popularizace (konvergence s obsahy popularnich médii) ¢i sexualizace politiky. John
Langer (1998) hovoii o proméné medialnich obsahd, které jsou nahrazovany ,jinymi“
zpravami. ) Podle Raymonda Kuhna a Erika Neveuho rada studii zkouma personalizaci
politického zpravodajstvi a presun od parlamentniho zpravodajstvi k vykonnym
vybortim ¢i politickym strandm jako hlavnim zdrojim politickych informaci. Jiz méné
studii se zaméruje na proménu obsahu politickych stran listu a dokumentuje
pravdépodobny posun hranic mezi politickym Zurnalismem a ostatnimi zpravodajskymi
sekcemi (Kuhn - Neveu 2002: 3). Pravé tohoto ,nevyhranéného“ prostoru, mezi
zpravodajstvim ze svéta politiky a spolecnosti, se dotyka tematika této disertacni prace.

Podle W. Lance Bennett je vysledkem priniku marketingové komunikace do oblasti
politiky tzv. politika Zivotniho stylu (lifestyle politics) (Bennett 1998). , Politika jinymi
prostredky” predstavuje politicky konzumerismus, ktery se vzdaluje instituciondlnim a
formdInim zpiisobiim politiky (Shah 2007: 220). Shah a kol. provedli regresni analyzu,
v nizZ zkoumali ochotu obcanli USA projevit sviij politicky nazor i jako konzumenti.
Potvrdili, Ze ovlinéni neprobiha jen smérem od politiky k Zivotnimu stylu, ale naopak:
zivotni styl je definovan politikou, at' jiz se jedna o preferovani urcitych znacek,
aktivismu, environmentalismu apod.: ,Spotrebitelé-obcané, kteri vyjadruji své politické
hodnoty a postoje prostrednictvim spotiebnich ndvyku, vnimaji ekonomickou realitu jako
smysluplnou a efektivni sféru, v niZ mohou uplatriovat své mordini a spolecenské postoje a
ndzory.“ (Shah 2007: 233) Jinymi slovy, politici se na vefejnost nesnazi plisobit pouze
prezentovanim politickych nazort a ideji, ale také souborem zivotniho stylu (habitu dle
Bourdieuho 1998: 14), na néjZ verejnost zpétné prokazatelné reaguje zménou postoj.

V souvislosti se sbliZovanim Zanri politické komunikace a popularni kultury se casto
hovoii o tzv. fenoménu celebritizace politiky. ,Prezidenti, premiéri a ministii se pripojili
k rozristajici tridé celebrit. Jsou pravidelnymi medidlnimi predstaviteli (performers) a jako
taci se stdvaji zndmi a bezprostiedné rozeznatelni pro publikum,” uvadi James Stanyer
(2007: 72). Interakce politiki a médii, jez dohromady vytvareji koncept politické
celebrity ¢i politika jako celebrity, je tedy podle Stanyera nevyhnutelny a neoddélitelny.
Pojem celebrita (z lat. celebris = zndmy, slavny, prosluly, kofen slova celeris vSak také ve
vyznamu hbity, mrstny) prirovnava sociolog Chris Rojek metaforicky k ,upadku bohii a
vzestupu demokratickych a sekularizovanych spolecnosti“ (Rojek 2001: 9). . Postman
politickou celebritu definuje jako politika, ktery se zamérné prosazuje jako zdroj
zabavy (Postman 1999: cit. ibid.). Pierre Bourdieu (1991: 192-6) hovori o tzv.
politickém kapitalu, ktery se zakldda na diivére ¢i vire (credence or belief) a znamosti
(recognition). Vyznamnym teoretickym konceptem, ktery sumarizoval a zaroven
definoval interakci politiky s (medialni) zabavou, je politainment, jehoZ autorem je
némecky politolog Andreas Doérner (2001). Pojem vychazi zpodobného konceptu
medialnich studii, infotainmentu, propojujictho informace (information) a zabavu
(entertainment). Podobné politainment propojuje politiku (politics) a zabavu
(entertainment). ,[Politainment je] wurcitd forma verejného, masmedidlniho
zprostiredkovdni komunikace, v niZ se politickd témata, aktéri, procesy, vzorce vyznami
(Deutungsmuster), identity a vzorce mysleni (Sinnentwiirfe) v modu zdbavy proménuji
v novou politickou realitu.” (Dorner 2001: 31)

Z pohledu marketingové komunikace predstavuje esteticka stylizace partnerského
vztahu politika/¢ky a jeho soukromého Zivota vyznamnou slozku politického
marketingu soucasnosti, kdy vyuZiva zejména postupy v oblasti prezentace Zivotniho



stylu a osobniho PR: ,Pro profesiondlni politiky predstavuje prezentace sebe sama
v kaZdodennim Zivoté kontrolu nad mnoZstvim riiznych roli, z nichZ mnoho se odehrdvd
v kulturnim prostredi, kde je vztah mezi ,soukromym® a ,verejnym“ nejasny a neustdle se
méni. ,Modelovdni svého jd“ v politice, tedy projekce politické osobnosti, je cdstecné
zdleZitosti vlastni volby (védomy ,branding”, jehoZ cilem je vybrousit profil politika), a
cdstecné reakci, vyZadovanou podle poZadavkii medidlni viditelnosti, kterd nyni koncipuje
a interpretuje politické déni v mnoha zemich.“ (Corner - Pels 2003: 10) Margaret
Scammell (Scammell in Corner - Pels 2003: 130) uvadi tvorbu stylu a estetiky jako jednu
ze tii oblasti, které by mély politické strany bedlivé sledovat a jiZ nelze ,vytvorit pouze
reklamou ¢i public relations” (Scammell, cit. ibid.). ,Konzumerismus, celebrity a cynismus
(Ci politickd indiference) spolecné pretvdareji pole politické reprezentace a sprdvného
obcanstvi, minimalizuji tradicni formy ideologického a stranického spojenectvi
a uprednostriuji estetické prvky a styl. Politicky styl se ¢cim ddl vice zaméruje na post-
ideologicky vybér Zivotniho stylu (...).“ (Corner - Pels 2003: 7). Lze tedy shrnout, Ze
elektronickd a novd média prinaseji celé spektrum informaci, jeZ byvaly vyhrazené
soukromym interakcim (Pels 2003). Vytvareji tak stereotyp vzdalené familiarity nebo
mediovanych parasocidlnich vztahi (Meyrowitz 1985, Thompson 2000). Medialni
reprezentace ,soukromého Zivota“ se stala pevnou soucasti politického marketingu
(Goffmann 1959, Braudy 1986 ad.). Zaroven doSlo k posunu hranice ,soukromého
v medidlnim zobrazovani (Bourdieu 1984).

Vliv politické komunikace na medialni obsahy na prikladu
zobrazovani soukromi politikli v deniku Mlada fronta v letech
1989 a 2009

Medialni produkce v dobé normalizace se stale fidila statni ideologii, vyjadifovanou jak
konkrétnimi legislativnimi dpravami, tak nepsanymi pravidly a autocenzurou. ,Média
v byvalém ,socialistickém“ Ceskoslovensku méla vysoce centralizovanou strukturu
sjasné definovanym cilem: slouzit komunistické mocenské elité a podporovat jeji
rozhodnuti a image. Cely systém byl velmi blizko modelu, ktery zname jako ,sovétsky
model” ze Cty¥ teorii tisku Sieberta, Petersona a Schrama (1963).“ (Jirak - Soltys in Kaid
- Holtz-Bacha 2006: 378) Ideologie se vztahovala i na zobrazovani mezilidskych vztahi
a zasahovala aZ do tak intimni sféry, jakou bylo zobrazovani romantického milostného
vztahu. Role manzelek vrcholnych predstavitelii byla dana diplomatickym protokolem,
jejich medialni prezentace podléhala prisné cenzufre.

Z pohledu makrostruktury kopiroval medidlni trh pred rokem 1989 medialni nabidku
podobnou zdpadnim trhlim: nabizel hlavni celostatni deniky, celostatni televize,
rozhlasové vysilani, radu regionalnich a specializovanych periodik a rozvinuty knizni
trh. OdliSoval se od zapadni praxe zejména ve dvou ohledech: ve vlastnictvi a
v potlacovani az absenci bulvarnich formati a obsahti. VSechna média a vydavatelstvi, az
na samizdatova, byla ve vlastnictvi statu a podléhala cenzurnim opatrenim. V medialni
nabidce zcela chybéla bulvarni média, at’ jiZ jde o spoleCenské tydeniky, ¢i bulvarni
deniky (srov. (Jirdk - Soltys in Kaid - Holtz-Bacha 2006: 378). Dokonce i knizni trh byl
jiZz od padesatych let cilené zbavovan ,brakové“ literatury, zejména detektivek,
rodokapst, ¢cervené knihovny a dal$ich (srov. Janacek 2004).



Z pohledu mikrostruktury konkrétnich medialnich obsahti je na prikladu deniku Mlada
fronta patrna absence jakéhokoliv zobrazeni (at' jiz v textualnim, ¢i ve vizualnim kédu)
manzelského ¢i partnerského svazku prednich politik. Prezident Gustav Husak byl
vdovcem, Ceskoslovenskd socialisticka republika tedy nemeéla ,prvni damu®.
Zobrazovani manzelek ostatnich politikii bylo (pravdépodobné predevsim z dvodi
autocenzurnich) absentujici. Objevil-li se tedy politik obklopeny Zenami na titulni strané
listu, stalo se tak zjediného diivodu - vyro¢i Mezinarodniho dne Zen 8. brezna, tedy
svatku, jenz slouzil jako ritudl kupevnéni statni politické ideologie. Cesti politicti
predstavitelé jsou zobrazovani na titulni strané listu (viz obr. niZe)> ve spolecnosti
,déti”, ,pionyrd“, ,clenii/nek delegace“. Nepolitické osoby jsou bezejmenné. Nezbytnym
symbolickym atributem moci jsou kvétiny na uvitanou. Partnerské vztahy vSak nebyly
ani soucasti tzv. human interest stories, tedy hluboce lidskych pribéhti (Trampota 2006:
30). Lze tedy konstatovat, Ze na strankach deniku Mlada fronta byli politicti
predstavitelé prezentovani pouze ve své oficidlni, verejné roli. Paklize jsou
vyfotografovani vedle Zen, jednd se ve valné vétSiné o ,bezejmenné“ zastupkyné
verejnosti. Zminky o soukromém, manzelském zivoté politikli se v priibéhu roku 1989
nevyskytuji (tim neni receno, Ze by tomu tak nebylo pausalné, v jinych médiich a ¢i
vjinych obdobich), kazdopadné sféra ,soukromého” a ,verejného” zlistava v medialni
reprezentaci prisné oddélena. Na titulni strané deniku se po cely rok nikdy neobjevil
manzelsky par politika/politicky na titulni strané, at’ v textudlnim, ¢i obrazovém kédu.
To samoziejmé neznamend, Ze by soukromy zivot politikii ziistaval mimo verejny
prostor: byl ale striktné vyhrazen do sféry oralni komunikace; nebyl informaci, jez
by mohla byt oficialné vytisténa, prodana a prectena.

Zména politického systému v listopadu 1989 a uvolnéni trznich i spolecenskych pravidel
s sebou prinesly proménu i na poli medidlni nabidky. BEhem devadesatych let vznikla
cela rada periodik, jez prinaseji pravidelné zpravy ze spolecnosti, zobrazuji milostné a
manzelské vztahy celebrit, umélct, politika a dalSich osob verejného zajmu. Dochazi tak
k:

1. prolinani sféry soukromého a vetrejného;

2. zvySenému medidlnimu zajmu o rodinné a partnerské vztahy politik(i a dalSich
osob verejného zajmu;

k prezentovani rodinnych a partnerskych vztahti v politickém marketingu tak, aby
dotvarely pozitivni obraz jedince (,romantizace politické komunikace“). Vliv
politického marketingu v interakci s medialni komunikaci se projevil ve trech
rovinach zobrazovani soukromi politikii:

1. investigativni rovina: zkouma ekonomicko-politické vazby osob, s nimiz
politiky poji milostny (tzn. i manZelsky ¢i partnersky) vztah;
2. intimni rovina: reprezentuje milostné vztahy politikl jako takové, predava je

jako ,informace®, jez maji slouzit obantim k posouzeni ,moralniho profilu“ politika;

> Fotografie politickych pFedstaviteldl na titulni strané deniku Mlad4 fronta. N&hledy titulnich stran ze dn@ 17.
4.,21.4.a22.4.1989. Nahled definuji jako zobrazeni ¢asti média, které reprezentuje jeho symbolicky vyznam
— zohlednuje vyznam vizudlniho a textového kddu (u titulnich stran navic v souvislosti se znackou média).
Umisténi fotografie politikG s mladymi lidmi, konotujici pfatelskou, neformalni atmosféru, Ize interpetovat mj.
tak, Ze politici naslouchaji pranim miladych lidi, Ze tito maji vliv na politiku a médium (MF) tento vztah povaZuje
za relevantni (nejdulezitéjsi udalost dne).



3. rovina image: slouzi ke zviditelnéni, k budovani dobrého jména ¢i k cilenému
publikovani detailii o soukromém Zivoté s cilem eliminace moZné negativni publicity.

4. Medialné znama aféra pohlavku, ktery dal byvaly politik Macek ministrovi
zdravotnictvi Rathovi, poskytuje médiim mytologickou narativitu rytifrského souboje o
Cest Zeny a zaroven prekonava prah medialni atraktivity do té miry, Ze se dostava ve
svém pokracovani i po trech letech na titulni stranu: ,Rath dostal pohlavek za to, Ze o
Mackovi predtim v rozhovoru prohldsil, Ze ,si vzal svou Zenu pro penize”, Macek se pak na
néj vrhl motivovdn touhou chrdnit cest své manzelky.“® SlouZzi tak - at védomé, ci
nevédomky - ke zviditelnéni politickych aktéri na pozadi ctenarsky atraktivniho
dramatu (srov. Zoonen 2004).

5. Druhou skupinu tvoii mediadlni obsahy, které poskytuji detaily o soukromém
zivoté s cilem eliminace moZné negativni publicity — napft. zpravy o rozpadech svazki
a vzniku novych apod. Tyto udalosti se v souvislosti s profesionalizaci public relations a
marketingové komunikace, k niZ doslo v Ceské republice zejména od prelomu tisicileti,
staly nedilnou soucasti profesionalni podoby politické komunikace. V ¢eskych médiich
se v této souvislosti objevuji pripady dvou byvalych premiéri, ktefi zacali novy milostny
vztah: Jiffho Paroubka a Mirka Topoldanka. Rovinu medialni znamosti - ,slavy” (fame) ci
sproslulosti“ (celebrity)’, které jim prinesl milostny pomeér s politikem, se vSak
k budovani osobniho dobrého jména snazi vyuzit i jejich partnerky.

Kriticka diskursivni analyza clankd, uveiejnénych na titulni strané deniku MFD od ledna
2008 do kvétna 2009, prokazala nasledujici zavéry:

6. K prolindni milostného a politického diskursu dochazi pravidelné, clanky
o partnerskych vztazich tvori nedilnou kategorii zprav a objevuji se i na titulni strané
nebulvarniho denikus.

7. Obsahova slozka sleduje nejcastéji tfi roviny: investigativni, intimni a osobni ve
smyslu budovani dobrého jména.

8. Milostna zapletka je casto vyuZivana jako atraktivni narativni schéma
zpravodajstvi, a slouZi tim k dramatizaci politického Zivota.

9. Prolinani politického a milostného diskursu poskytuje atraktivni obsahy, jejichZ
prezentace na titulni strané listu mize slouzit jako marketingova podpora prodeje listu.

1996-98: Normotvorné interakce v oblasti prezentace
areprezentace soukromého zivota politikti v médiich

e (jp, vel). Facka za sto tisic. Jak byste Ratha trestali vy? Mlada fronta Dnes, 18. 2. 2009, str. 1.

7 Zoonenovi (2004: 93) definuje sldvu jako veFejnou zndmost na zakladé vyjimeéného vykonu, zatimco
proslulost jako vefejnou zndmost na zakladé medialni expozice (exposure). Celebritu zaroven povazuje za
konstrukt médii jako takovych.

® Pozn. Karel Hvizdala a Jan Jirdk uvadé&ji denik Mlada fronta DNES jako pfiklad tzv. pop-novin, tedy medialniho
formatu, jenz vypliuje prostor mezi bulvarnim a seriéznim tiskem (Hvizdala 2005).



Rok 1996 byl prelomovym rokem, kdy dvé nejsilnéjsi politické strany (ODS a CSSD)
iniciovaly (¢i verejné priznaly) vyuzivani reklamnich a marketingovych odborniku
na pripravu celé kampané (do té doby byli vyuzivani predevsim na dil¢i ukoly ¢i jako
konzultanti).? Od roku 1996 zacaly politické strany plné vyuzivat vSech komunikac¢nich
nastrojli véetné internetu, osobniho prodeje a pirimého marketingul?. Pied volbami
v Cervnu 1996 méla svou internetovou prezentaci polovina politickych stran, jeZ se
Ucastnily voleb. Rok 1996 byl také prvnim, kdy politické strany zacaly systematicky a
cilené vyuzivat soukromi jako prvku politické komunikace, a zaroven tento fakt
odtajnily v médiich. ODS ,vénovala samostatnou broZurku svému predsedovi, kde nechdvd
nahlédnout do jeho soukromi“, a televizni spoty ,zamérila spise oddechové - predstavenim
pisnicky Ondreje Havelky To zdleZi na vds, animovanymi groteskami a scénkou na motivy
filmu Sasek a krdlovna“.1* Zabava a poradani neformalnich eventd, jichZ se uéastni
kromé politika také jejich manzelKy ¢i rodiny, se plné integruje jako nedilna soucast
kampané, a tak je i médii prijimana a vysvétlovana.

Pocatky vyuZzivani prezentace soukromého Zivota v politické komunikaci
na prikladu Mirka Topolanka a Vaclava Klause

Vroce 1996 se v Ceské republice poprvé objevuje cilené vyuZiti prezentace
rodinného Zivota a soukromi v politické kampani. V kampani pro volby do Senatu PS
CR vyuzil do té doby nepiili§ zndmy politik ODS Mirek Topolanek nové piistupy
k sebeprezentaci: na volebni billboard se nechal vyfotografovat s celou svou rodinou, ¢i
nechal potisknout plakaty svym mobilnim telefonnim ¢islem. Mirek Topolanek tak
v podobé  figuriny“ uvedl koncept personalizace a celebritizace politiky par
excellence. Uvedené symboly, vyuzité v origindlni kampani, symbolicky reprezentovaly
uspéch své doby: mobilni telefon byl stale povaZovan za vysadu bohatych a zejména
dilezitych lidi. Znalost mobilniho telefonniho ¢isla byla povaZovana za intimni udaj,
svédcici o primé a blizké vazbé na danou osobu. Nahlédnuti do soukromi - jakkoliv
vrezii politika - reagovalo na stoupajici poptavku po spolecenském voyeurismu.
Zaroven verejny prostor Ceské spolecnosti neznal koncepty ,politické korektnosti“, ¢i
dokonce stalkingu, které by asi mnoho politikd od zobrazovani svych déti v politické
kampani odradilo. Medialni ohlas Topolankovy oteviené propagace soukromi jako
zdroje politické divéryhodnosti rozsahly nebyl a vefejna debata o vhodnosti
prezentovani soukromi se ve vétsi mire prenesla do médii aZ o radu let pozdéji, kdyz
dotceny politik své ,politické” sliby ,fungujici rodiny jako zakladu svého programu® (cit.
viz niZe) ,porusil“ manZelskou nevérou a odchodem od rodiny.

Hlavnim poselstvim kampané se tak stava zabava a interakce s voli¢i v duchu televizni
show, kde jsou pritomni ,kral a kralovna“ - politicky par. Prili§ velky uspéch nema ani
vefejné vystoupeni manZelky premiéra (,druhé damy“) Livie Klausové na politickou
podporu svého muze pfi tzv. ,sarajevském atentatu”. Na verejném vystoupeni precetla
dopis jejich syna, ktery vyjadifoval podporu svému otci jako politikovi i soukromé

° Korecky, Miroslav — Manak, Martin. Kampari na kli¢ chystd ODS a €SSD. Lidové noviny, 23. 11. 1995, str. 3.

10 Kamparni v roce 1996 doprovazel napf. autobus Zemak, rozdavani rudych rdzi, telefonovani voli¢dm i
rozdavani alkoholickych ndpojt (piva) (CSSD), &i koncerty, kiténi zvitat v zoo, inscenované scénky béhem
mitink( a billboardy politikt obklopenych rodinou (ODS).

1 Matougkova, Markéta. Nejvice dluhi a billboardi md CSSD. Lidové noviny, 13. 5. 1996, str. 3.



osobé.12 Oproti jinym technikdm politické komunikace neméla tato aktivita vétsi
politicky vyznam, dotkla se vSak cilové skupiny Zen, které reflektovaly a diskutovaly
postaveni manzelek politikii a jejich roli (jak doklada fada medialnich vystup!3).

Pocdtky medidlni reprezentace soukromi politikii jako pravidelného a
legitimniho obsahu médii na prikladu Vaclava Havla a MiloSe Zemana

SpolecCenska reakce na milostny pomér ovdovélého prezidenta Vaclava Havla, jeho
nasledny snatek a osobnost jeho druhé manzelky polarizovaly spolecnost a média do
nékolika nazorové velmi odliSnych skupin. Jak média, tak politici zacali vyuzZivat
extrémnich postupli pri snaze o formovani ,svého“ obrazu soukromi. Média vyuzila
novych praktik, dosud pouZivanych jak v investigativni Zurnalistice, tak zejména - a
prevazné - vzobrazovani celebrit. Témata, dosud povazZovana za bulvarni, zacala
pronikat do nejraznéjsich typt zpravodajskych obsahi a formati (viz fenomén
romantizace). Politici se sviij obraz snazili regulovat dvéma zplsoby: demarketingem,
tedy snahou o potlaCeni zdjmu o danou oblast, formulovanou ponejvice odmitanim
poskytnuti informaci ,ze soukromého Zivota“, ¢i regulovanym vytvarenim obrazu dle
svého vkusu: napft. poskytnuti nékolika fotografii ze svatby Vaclava Havla a Dagmar
Veskrnové, ¢i zejména publikovani rozsahlé ,biografické“l* knihy Lidy RakuSanové:
Vaclav a Dagmar Havlovi: Dva osudy vjednom svazku (RakuSanova 1997), ktera se
snazila fotografickou formou a ideologicky velmi sevienym zplisobem prezentovat obé
osobnosti nového manzelského svazku v pozitivnim svétle.

»,Novinaiska Zzumpa*“ se stalo okridlenym spojenim, symbolickym pro obecné viely vztah
ceskych politiki k novinarim. Jeho autorem je Milo$ Zeman, nékdejsi predseda vlady,
ktery se takto vyjadril v souvislosti s medialni zpravou o pokusu o sebevrazdu
Zemanova syna. Lidové noviny, které jako prvni a jediné o piipadu informovaly, jej
uvedly nezvykle obsahlym tvodem, v némz se pokusily zdivodnit a legitimizovat sviij
postoj. ,Rada médii proto vdhala, zda md pred volbami informovat o sebevraZedném
pokusu Davida Zemana“ implikuje postaveni novinaid jako téch, kteri védi vice, ale na
zakladé své vile a planovaného rozhodnuti - domluveného vramci ,profesniho
krouzku®, rozhoduji o tom, jaké informace se verejnost dozvi, kdy a proc. Tento postoj je
pritom v pfimém rozporu s ¢asti (3), ktera predstavuje média jako zastance plurality a
pouhého prostrednika (média) v roli komunikace.

Média piestupuji védomé ve zkoumaném obdobi z role ,hlidaciho psa“ do role , ¢tvrtého
stavu“ (srov. McQuail 1999). Tato udalost se stala vyznamnym meznikem, kdy se setkaly
v pfimém konfliktu zajmy politické strany (viz obr. 5), které pojimaji soukromi jako

2 podrobnou analyzu medilnich udalosti a jejich vyznéni kolem ,sarajevského atentatu” a jeho mytologické
roviny (modifikované plvodni oznaceni politického konfliktu ,,medialni atentat” Vaclava Klause, 4. 1. 1998

v poradu TV Nova 7 &ili sedm dni) uvadéji autofi Pavel Cerny a Tomas Evan. Cerny, Pavel — Evan, Tomas [datum
neuveden]. Projekt: Pribéhy Sarajevského atentdtu a Tajného konta. On-line, dostupny z:
http://pes.fsv.cuni.cz/projekt sarajevo.html, 12. 7. 2010.

3 39 medialnich vystupl k tématu vhodnosti vefejného vystoupeni Livie Klausové v roce 1997.

" za prvni ,,PR” Zivotopis Vaclava Havla Ize vSak oznacit jiz knihu Edy Kriseové, byvalé poradkyné Vaclava Havla,

jez jeho ,tendenéni“ Zivotopis publikovala v roce 1991. Srov. Kriseova, Eda (1991). Vaclav Havel: Zivotopis.
Brno: Atlantis.


http://pes.fsv.cuni.cz/projekt_sarajevo.html

osobni a intimni sféru (¢ast 2), a snaZi se proto o demarketing (potlacovani, utajovani
a nezverejnovani jakychkoli udalosti ze soukromého Zivota), a média jako arbitii hranic,
ktefi rozhoduji, o Cem se na verejnosti mluvi ¢i nemluvi (¢ast 4).

2006-10: Profesionalizace a institucionalizace prezentace
soukromi politiki

Volby v roce 2006 predstavovaly meznik ve vyuZivani politického marketingu: prestoZe
existovaly velké rozdily v jeho vyuZiti mezi jednotlivymi stranami, dvé nejvétsi politické
strany v Ceské republice, ODS a CSSD, do zna¢né miry aplikovaly koncepty a postupy
politického marketingu do svych volebnich kampani a politické komunikace (srov.
Matuskova 2010). Pojem politicky marketing se v médiich zac¢ina v roce 2006 sklonovat
v souvislosti se soukromim politikii na prikladech amerického ¢i britského ,vzoru“. CSSD
zacala vyuzivat sluZeb americké agentury Penn, Schoen a Berland (PSB). ODS zacala
spolupracovat samerickym konzultantem Athurem J. Finkelsteinem a Georgem
Birnbaumem az v roce 2009, v kampani roku 2006 vSak prezentace rodiny a zejména
manzelky predsedy ODS Pavly Topoldnkové pfedstavovala silny motiv. Pfedseda CSSD
se prezentaci rodinného zazemi snazil v pripadé své prvni manzelky vyrazné eliminovat,
u své druhé Zeny naopak pristoupil na masivni PR na podporu vlastni image.

Demarketing soukromi na prikladu kontroly image prvni manzelky
Jiriho Paroubka

Z hlediska politické komunikace a PR i image-makingu Ize pojmout i nasledujici snahu o
,demarketing®, tedy spiSe utajeni a ,schovani do ustrani“ své manzZelky, které mluvci
Jittho Paroubka prezentovala slovy premiéra: ,Rikd, Ze to bude takovd pani Columbovd -
tedy manzelka detektiva ze zndmého seridlu. Tu také nikdy nikdo nevidél, prestoZe se o ni v
seridlu mluvi,” rekla Paroubkova mluvci Veronika Skorepovd.” Toto tvrzeni vSak denik
doplnil fotografii ze kiftu mlad’'at v zoo, coz vytvorilo napéti mezi vizudlni slozkou,
demonstrujici politicky marketing harmonického rodinného zazemdi, a textualni slozkou,
pozadujici ne-medializaci své manzelky. Média zareagovala obvyklym zpisobem, tedy
ignorovanim snahy o utajeni soukromého zivota. ManZelka premiéra byla témér
okamZzité v medialnim diskursu zobrazovana jako Zena, ktera si neumi vybrat obleceni a
uces, potiebuje vyraznou a okamZitou zménu svého zevnéjsSku (image), nemd pratele a
je patrné podvadéna svym manzelem.

Petra Kovacova (pozdéjsi druha manzelka Jifitho Paroubka, pozn. DKK) se jako soukroma
osoba stala objektem zajmu médii, tento zajem vSak sama zahy podporila a opétovala.
V narativnim trojuhelniku Jiti Paroubek - Zuzana Paroubkova - Petra Kovacova se stala
okamzité ,hlavni hrdinkou“ pribéhu. Naopak u nyni ,vedlejsi postavy“, Zuzany
Paroubkové, se projevila patrné i politicka snaha o jeji utajeni, odstranéni z verejného
prostorul’ (srov. dissimilation, Thompson 2000), tedy z pohledu politického marketingu

> Ve zkoumaném obdobi dvou mésicli se jméno Zuzany Paroubkové vyskytlo pouze ve 189 medialnich
vystupech, coZ tvori 35 % z celkového poctu vystup(, v nichz figurovala Petra Kovacova. Denik Pravo uvedl
rozhovor s manzelkou Jitiho Paroubka v rozsahu 1754 znakd vE. mezer na druhé strané v rubrice politika jiz 2. 7.
2007, o dva dny pozdéji uverejnil rozhovor s Petrou Kovacovou v rozsahu 2218 znak( na titulni strané. Viz



o ,demarketing”. Petra Paroubkova nastoupila cestu aktivni politické komunikace: stala
se fadovou ¢lenkou CSSD, média komentovala jeji politické ambice s cilem ovlivnit déni
ve vedeni strany.1® Jiz dva tydny od zverejnéni svého vztahu s politikem, 16. 7. 2007, si
zaloZila vlastni blog na serveru Aktualné.cz.17 Prvni prispévek, ktery napsala 18. 8. 2007,
byl - podobné jako vétSina ostatnich - reakci na medialni obraz jeji osoby ¢i explicitni
snahou o zlep$eni politické image jejtho manZela. Casopis Tyden a Hospodatské noviny
zafadily Petru Paroubkovou do ro¢niho piehledu vyznamnych osob vedle Jitiho Cunka,
Renaty Vesecké, Petra Kellnera ¢i Jana Kaplického. V politické komunikaci Petra
Paroubkova zacala podporovat svého manzela v predvolebni kampani, stejné jako tomu
bylo diive napt. u Pavly Topolankové. Vzhledem k medidlnimu zajmu, ktery Petra
Paroubkova vzbuzovala od pocatku zverejnéni svého vztahu s politikem z diivodu své
socialni role, image i aktivni komunikace s médii, se ji vSak dostalo vice medialni
pozornosti nez jakékoliv jiné manzelce politika.’® Sviij podil na tomto faktu vSak
bezpochyby bude mit i profesionalizovand medialni komunikace, jiz zajiStovala ceska
medialni agentura Médea Jaromira Soukupa a jeji konzultant, byvaly sportovni novinar
Pavel Poulicek. V medialni reprezentaci vystupuje Petra Paroubkova predevsim diky své
image, konkrétné odivani. Média vSak referovala o jejim zevnéjSku a rozebirala jej
zejména tehdy, pokud se vyraznéji stietaval s obecnou predstavou vkusu, mél vyrazné;jsi
eroticky podtext, ¢i byl symbolem okazalého luxusu a spotreby.1? Jakmile v§ak postupné
(zejména v predvolebnim case roku 2010) Petra Paroubkova zmeénila styl oblékani za
umérenéjsi, byt nékdy financné narocnéjsi, média jiZ patrné nebyla schopna aZ na
vyjimKky toto luxusni zboZi a jeho cenu dekédovat tak, jako tomu bylo napft. v pripadé
koZichu z lisek.

Soukromi jako ndstroj politického vyjedndavani na prikladech
medidlnich vystupii

Jak jiz bylo zminéno v predchozich analyzach, pro kritickou analyzu diskursu neni
dutlezité pouze to, co je v medidlnich textech obsazeno explicitné, ale casto je dtlezitéjsi
to, co vnich absentuje. Na vySe uvedenych prikladech bylo analyzovano, Ze
L,kompromitujicim“ detailim z osobniho Zivota politikii prikladaji velkou vahu jak média,
tak politici v kalkulu s predpokladanou pozornosti a reakci verejnosti. V zemich s vyS$im
faktorem maskulinity dle Hofstedeho (2001: 326) je v medialnich obsazich pritomno
vice erotiky a nasili. Homosexualita predstavuje v zemich s nejvy$si mirou maskulinity

Gotzova, Jitka. Nevéra se neslucuje s mou predstavou o Zivoté. Pravo, 2. 7. 2007, str. 2; Gotzova, Jitka. Vékového
rozdilu se nebojim. Cit. ibid.

16 Hlustik, David. Petra to vzala za Paroubka. Kdo viddne v praZském sidle CSSD? Blesk, 7. 12. 2007, str. 2.

7 Srov. http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/petra-paroubkova.php?blogid=153&archive=2007-08, 16. 7.
2007. Blog na serveru Aktudlné.cz si nelze zaloZit bez vyzvy ¢i domluvy s redakci serveru. Potvrzeni moZnosti

vlastnit blog tak Petru Paroubkovou zaroven zvyznamriuje a zafazuje mezi dalsi osobnosti, napf. Karla Hvizdalu,
Tomase Sedlacka, Premysla Sobotku ¢i Tomase Sokola.

'8\ obdobi od 1. 7. 2007 do 1. 7. 2010 byla Petra Kovacova-Paroubkova zminéna v 2604 medialnich vystupech,
Pavla Topolankova v 634 a Livie Klausova v 1853 vystupech. Politicka Lucie Talmanova se objevila ve 3551 a
Katefina Jacques ve vice nez 4909 medialnich vystupech. Vlastni vyzkum monitoringu médii Newton.

% Srov. Bartakova, Lenka. Odvdznd a sexy (nejen pro Jirku). Blesk, 28. 4. 2008, str. 2.
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(napt. Japonsko, Rakousko?2? ¢i zemé Jizni Ameriky) spolec¢ensky ,problém*, pokud neni
jako napf. v arabskych kulturach piimo ilegalni. Je tedy pravdépodobné, Ze medializace
homosexualniho vztahu politika by mohla vést k poSkozeni image u verejnosti.
Disponuje-li touto informaci politicky protivnik (¢i médium, novinar), je mozné, Ze ji
miuze zneuZit jako pfipadny prostredek k ,vyjednavani®.

Informace o homosexualnich ¢i bisexudlnich vztazich politiki se i pres tolerantni postoj
vétSinové spoleCnosti nepromitly do zvetejiiovani soukromych vztaha politikt. Prvni a
jediny ,coming-out”, byt zna¢né vynuceny okolnostmi, se v ¢eském politickém prostiedi
odehral prostrednictvim ministra dopravy Gustava Slamecky, jenZz priznal dlouhodoby
partnersky vztah s pfedsedou Uradu vlady Janem Novakem. Prvni informaci o jejich
vztahu vSak prinesl denik Blesk 21. 8. 2008 v souvislosti sinvestigativni rovinou
medialniho zobrazovani, kdyZz rozkryval finan¢ni okolnosti porizeni apartmanu ve
Spindlerové Mlyné, ktery vyuzival premiér Mirek Topolanek s Lucii Talmanovou.2! Cilem
¢lanku pravdépodobné nebyla skandalizace vztahu jako takového, ale nevyjasnénych
financ¢nich okolnosti pljcky mézi obéma partnery, jiz Novak splatil ,podeziele” rychle.
Blesk text doplnil fotografiemi spole¢ného domovniho zvonku a paparazzi zabéry
Novaka a Slamecky pied vchodem do domu. V ¢lanku vSak nebyla uverejnéna informace,
jak Blesk detailni informaci ohledné vlastnictvi a financovani bytu ziskal - prestoZe se
jednd o informaci verejné ovéritelnou. Jak Novak, tak Slamecka totiZ byli osobami
vefejného zajmu a ptisobili v politice, Novak v ¢ele Uradu vlady a Slamecka jako ministr
dopravy.

Termin ,politicka korektnost® zacal byt v ¢eském prostfedi vniman v souvislosti
s ideologii utajeni, prip. nahrazeni homosexudlniho svazku politika aZ na ptikladu
snekorektnich“ vyjadreni o soukromi ministra Slamecky prostrednictvim dalSich
politickych aktérti, Mirka Topolanka a predsedy odborovych svazii Jaromira Duska.
Prestoze tyto vyroky vedly ve svém dlisledku k odstoupeni ptredsedy ODS Mirka
Topolanka ze své funkce v politické strané, a tim padem i k symbolickému vzdani se
postu premiéra po pripadnych volbach, v oblasti medialni reprezentace soukromych
vztahl politikii nevedly k prolomeni hranice zobrazovani homosexudlnich vztahi
politiki a k investigativnimu rozkryvani moznych mocenskych vztah tak, jak tomu bylo
v pripadé Stanislava Grosse ¢i Mirka Topoldnka. Medidlni obraz, v némZ absentuji
homosexualni svazky politikii, prestoze s nejvétsi pravdépodobnosti neodpovida realité,
vSak muze vytvaret zdani, Ze v Ceské politice se homosexualni ¢i bisexualni politici
nevyskytuji.

2% Srov. napf. okolnosti smrtelné autonehody rakouského politika J6rga Haidera, o némz informoval on-line
server iDNES 8. 10. 2008. Ihned po uvedeni podrobnosti autonehody (€as, misto, zplsob) se v textu objevuje
informace: , Politik byl Zenaty a mél dvé dcery. Havaroval cestou ze stranické akce na oslavu devadesdtych
narozenin své matky do Bdrentalu.” (Dostupny z:
http://zpravy.idnes.cz/zahranicni.asp?r=zahranicni&c=A081011 072339 zahranicni_vem). Jiz v roce 2000

pritom némecky denik Tageszeitung, ktery citovala dalsi evropska média (Guardian, Der Standard, Die Welt),
uved|, Ze Jorg Haider ma homosexualni pomér. Tuto informaci politik pozdéji ani nevyvratil, ani nepovrdil
(dostupny z: http://www.taz.de/1/leben/koepfe/artikel/1/joerg-haider-und-die-maenner/).

*! Belica, Tomas — BroZova, Karolina. Ministr dopravy bydli s $éfem Uradu viddy! Jaky maji vztah? Blesk, 21. 8.
20009, str.2.
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http://www.taz.de/1/leben/koepfe/artikel/1/joerg-haider-und-die-maenner/

Zaver

Cilem této prace bylo prozkoumat, jakym zplisobem se promita politicky marketing do
prezentace soukromi politikli a jak na tento proces reaguji média. Tento vyvoj byl
sledovan v obdobi uplynulych dvaceti let (1989-2010). Vyzkum se soustredil do tii
oblasti:

1) komparace medialni reprezentace soukromi politikii na prikladu deniku MF a MFD
v letech 1989 a 2008-9, ktera prokazala posun a analyzovala soucasny stav medialniho
zobrazovani tématu;

2) analyzy obdobi normotvornych ,stieti“ mezi politiky a médii (1996-98), ktera
prozkoumala jednotlivé aspekty udalosti, jejichZ dlisledkem byl vznik novych pravidel
v interakci médif a politikd;

3) analyzy obdobi integrace politického PR v oblasti prezentace soukromych vztahi, at
jiz za ucelem jejich zviditelnéni, ¢i zneviditelnéni (2006-10). Tato analyza piinesla
konkrétni poznatky o vyuzivani PR technik v politické komunikaci soukromi.

Lze tedy konstatovat, Ze hlavni hypotéza piredkladané disertacni prace byla prokazana:

H1: Postupujici vliv politického marketingu a PR se projevil na zpiisobu prezentace
soukromych vztahii politikii v Ceské republice.

Odhalovani soukromi se stalo medialnim ritudlem, ,mediovanym sebe-odhalovanim®
(srov. Couldry 2003: str. 115-144). Svatby, kitiny, narozeninové oslavy, navstévy
vecirkd a dal$i medialni udalosti ze soukromého Zivota politika se staly ritualy, jejichz
Ucelem je navazani emocionalniho spojeni s prijemci a vytvoreni pocitu socio-kulturniho
sdileni (srov. Couldry 2003). Zaroven je vSak vyuzivan demarketing takovych informaci
ze soukromého zivota, které by mohly obraz politiki poskodit. Vznika tak medialni
obraz ,verejného soukromi“, jenZ formou medidlnich udalosti a politického
marketingu buduje predem planovany a cileny obraz soukromi politického ¢initele. Jeho
smyslem je vytvorit blizky a emocionalni dojem (image) politika jako pritele, manZela a
sexudlniho partnera, snimz se miiZe voli¢/spotrebitel identifikovat a s nimz mize
navazat parasocialni vztah (,customer intimacy*).

»,0dhalené“ sexudlni aféry politiki mohou slouZit jak politickym protivnikiim v ramci
negativni kampané, tak i k pozitivnimu modelovani image. V marketingové komunikaci
obecné plati, Ze sex je spojovan sprodavanim komodit, i kdyz vétSinou spiSe
rychloobratkového zboZi, sluzeb apod. (srov. Gunter 2002: 194 an.).22 Heterosexualni
aféry s mladymi, atraktivnimi Zenami jsou medializovany v duchu evolu¢ni biologie jako
diikazy o sexudlni schopnosti muzi a negace potencidlni homosexuality. Vyraznym
prvkem je také konotace mladi a vitality, ktera se projevuje v marketingovych textech
nepolitického charakteru (napi. reklamé na mdédu, automobily, kosmetiku, potraviny
apod.).

Q1. Jaké diisledky s sebou prinesla marketizace soukromych vztahii politikii?

?2 Gunter (cit. ibid.) uvadi té kritiku a rizika spojena s marketovanim produktd prostfednictvim sexuality.



Prinik prezentace milostnych vztahi politiki do medialnich obsahti Ize tak identifikovat
zejména jako procesy:

1. Celebritizace politiky: rozsifeni zobrazovani politickych aktérii na jejich
partnery/ky, prezentovani nepolitickych aktivit politika a jeho partnerky (simulace role
prvni damy, charita jako forma CSR).

2. Romantizace politickych medidlnich obsah@: milostnd zapletka je Ccasto
vyuZzivana jako atraktivni narativni schéma zpravodajstvi.

3. ,PR-ismus“: prejimani symbolické konstrukce milostné narativity jako projevu
ideologie v souladu s fizenou komunikaci ze strany politika.

H2: Soukromé (predevsim manzelské a partnerské) vztahy politikii se staly trvalym
tématem i nebulvarnich médii a tvori jiz nedilnou soucdst ustdlené medialni
komunikace.

Q2: Jak média reprezentuji soukromé vztahy politiki?

Média reprezentuji soukromé vztahy zejména ve tfech rovinach, intimni, investigativni a
imageové. Soukromi predstavuje z pohledu medialni produkce atraktivni téma, jehoz
byva vyuzivano k prilakani Ctenare nabidnutim romantické ¢i negativni zapletky ve
spojeni s osobou verejného zajmu. Cilem je v neposledni fadé zvyseni prodeje média.

H3: Politicka komunikace pocitd s medidlnim zdjmem o soukromi a jeho prezentaci
prizpiisobuje predpoklddané ,medidlni logice”. Prezentace soukromi se tak stdvd
nedilnou soucasti politického PR a konstruovdni image politikii.

Zejména v poslednim sledovaném obdobi, 2006-10, dochazelo Kkvyrazné
institucionalizaci a profesionalizaci prezentovani soukromi politiki. Ta se projevovala at
jiz vytvarenim mediadlnich udalosti (svateb, kitin, ale i ,,obrazki z kazdodenniho Zivota“,
napi. venceni psa, navstéva vecirku apod.), tak téZ nekomunikaci informaci ze
soukromého Zivota (popft. jejich selekct).

Q3. Jaké marketingové a PR postupy lze na zdkladé medidlnich vystupii zpétné
vysledovat pri prezentaci soukromi politikii?

Hlavni znaky profesionalizace politické komunikace na prikladu rozvoje fizené
komunikace v oblasti prezentace soukromého zivota politikli se v uplynulych dvou
dekadach projevily zejména v nasledujicich péti oblastech:

a. prizptlisobeni socialni role Zeny politickému ptisobeni partnera;
b. charitativni ¢innost jako forma CSR;
C. profesionalizace komunikace s médii - prijeti diplomatického servisu ¢i

vlastni poradci, mluvdi;

d. PR aktivity23 k udalostem rodinného ¢i milostného Zivota (svatba, kitiny,
rodinné oslavy);

2 Zejm. tiskové konference, tiskové zpravy, fotografie poskytnuté médiim, medialni udalosti (napf. oslavy
narozenin, ndvstévy pribuznych reprezentujici rodinny Zivot apod.).



e. vefejna podpora a vytvareni image diavéryhodnosti partnera/Kky pri
ostatnich medialnich a politickych prilezitostech (volebni kampané, krizova
komunikace).

Naprosta vétSina manzelek vrcholnych politikii se prizplisobila jak diplomatickému
protokolu, tak své nové socialni roli, jakkoliv mnoho znich pod tlakem ,verejného
minéni“ (Dagmar VeSkrnova-Havlova, Zuzana Paroubkova) ¢i legislativniho omezeni
ystretu zajma“ (Livie Klausova). Ponékud odliSnou roli zastavaly pouze Olga Havlova a
Viktorie Spidlova, jez pres vyraznou podporu svych manZeld v oblasti politiky
zdlraznovaly potfebu vlastni pracovni ¢innosti jako soucasti osobni integrity. Pouze
Zeny jiz drive aktivni v politice zménu svého soukromého vztahu neuprednostnily pred
politickou kariérou (Katerina Jacques, Lucie Talmanova). ManZelky vrcholnych ceskych
politikii - na rozdil od manzell politicek - tak plni jakousi roli ,umbrella girls“, tedy
divek s deStniky, které postavaji u lukrativnich vozii na zavodisti, ¢i roztleskavacek na
fotbalovém zapase.?* Vefejnost je vSak formou mediovanych komentait také tak
posuzuje: nakolik obstaly ve své socialni roli podporujici, milujici, nezistné a velkorysé
manZelky. Rozchazi-li se mediovany obraz manzelky ¢i partnerky s touto predstavou,
vznikd pro média atraktivni, konfliktni portrét, resp. cely seridl. Jeho dily konci
v okamziku, kdy se politik stahne z hlavniho déni (napt. v pripadé Vaclava Spidly), ¢i
adaptuje-li se manzelka do své nové role (napt. Dagmar VeSkrnova-Havlova). Jacqueline
Lambiase (in Reichert - Lambiase 2006: 245-7) zdlraznuje roli ,mezilidského kontaktu
aosobniho prodeje“, ktery manzelky politiki dokaZzou jak v predvolebni, tak
v permanentni kampani podporit. Jak poznamenava Lambiase, pozornost pritahuje
atraktivita - a Zena (Lambiase, cit. ibid.).

V oblasti interakce politické prezentace a medidlni reprezentace vSak dochazi na
prikladech z predklddané analyzy kzajimavym stretim pravé v oblasti charitativni
¢innosti. Pro média predstavuje charitativni ¢innost cestu, jak investigativné rozkryt
vztahy z politikova nejbliZstho okoli - a to zejména v propojeni se svétem obchodu.
Zejména v uplynulé dekadé se tak charitativni organizace napojené na manZzelky ci
partnerky politikd (¢i politiky samotné) staly symbolem zneuZivani symbolické moci
k ziskani financ¢nich prostredkd pro vlastni ¢i politickou ¢innost. Charitativni organizace,
zaloZené jménem Zuzany Paroubkové (spolek Pomoc pro budoucnost nasim détem),
Pavly a Mirka Topolankovych (Becario), Nada¢éni fond Diamant détem Sarky Grossové,
obcanské sdruzeni Lata Brandis Ladies Club, spojené s Lucii Talmanovou, manZelkou
politika a vlivnou podnikatelkou Tamarou Bendlovou ¢i nejvyssi statni zastupkyni
Renatou Veseckou, znamenaly z hlediska politického PR pro zucastnéné osoby spiSe
poskozeni nez zlepseni image.

Od roku 1996 se soukromi politiki stalo jak nastrojem politické prezentace, tak
objektem medialni reprezentace. Vysledkem této interakce nejsou jen vysledné
informace a ¢lanky, publikované v médiich, ale také to, co v médiich absentovalo - tedy
jaké informace ze soukromého zivota politikii se do médii nedostaly. Soukromi politikti
se vsak také stalo nastrojem vnitropolitické komunikace a vyjednavani. To, Ze jsou
kompromitujici detaily ze zivota politiki cennym zbozim - at jiz jde o informace
pravdivé ¢i nepravdivé - ukazala zejména kauza poslancti ODS Vlastimila Tlustého a
Jana Moravy, jez se stala symbolem propleteného retézce udalosti s motivy zneuZzit

** Srov. oddil Sexualizing People in Reichert — Lambiase: 2006.



medializace soukromi k politickému vydirani. Sexudlni a finan¢ni skandal ministra Jitiho
Cunka ved] k destabilizaci vlady. Disledky medializace tdajného vztahu politika a
sekretafrky se (mimo jiné!) staly diivodem pro (neovéreny) vyrok mistopredsedy
Nejvyssiho soudu Pavla Kucery: ,Hrozi pad vlady, nezavislost justice musi jit stranou.”

Pri konstrukci politické celebrity vytvari profesionalizovana podoba komunikace
(tiskovi mluv¢i, eventy) zaroven symbolizované atributy moci. Média respektuji funkce
komunikac¢nich profesionalii a reprezentuji tyto planované medialni udalosti, zaroven je
vSak komentuji (v imageové roviné reportovani), ¢i zkoumaji mocensko-finanéni
propojeni na pozadi soukromych vztahl (v investigativni roviné). V neposledni radé
soukromé vztahy politikii slouzi médiim jako namét k publikovani romantického
ptibéhu, jehoz cilem je prilakat pozornost spotiebitelti (¢tenaid, divakid) (v intimni
roviné medialni reprezentace). Ze zobrazovani politickych celebrit se tak stal medialni
ritual a pravidelna soucast obsahu spolecenskych i zpravodajskych médii. Bezobsazna
propaganda Zivotniho stylu, zobrazujici sport, zaliby, socialni ritudly jako svatby a
oslavy, se podle O‘Shaugnessyho stala soucasti kulturni krajiny, kterd nendpadné
zapadla do konzumniho stylu Zivota, na rozdil od negativni kampané, o které se mluvi a
ktera je kritizovana (O‘Shaugnessy 2004: cit. ibid.).
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