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Abstrakt  

Tato disertační práce analyzuje metodou kritické analýzy diskurzu dvě dekády (1989-

2010) proměn v oblasti mediální reprezentace soukromých vztahů českých 

vrcholných politiků. Tyto proměny se odehrály zejména ve dvou obdobích, 1996-98 

(normotvorné střety) a 2006-10 (institucionalizace a profesionalizace politického PR 

v oblasti soukromí). Na analýze jednotlivých případů medializace událostí ze 

soukromého života práce sleduje postupný vývoj politického marketingu a public 

relations v oblasti soukromých vztahů a zároveň vývoj v oblasti jejich mediálního 

zobrazování. Zabývá se vzájemným ovlivněním mediální a PR sféry, zejména v oblasti 

nárůstu zájmu o soukromí politiků a způsobu informování o událostech ze 

soukromého života (rozvody, sňatky, narození potomků ad.). Cílem práce je 

analyzovat vývoj a techniky politického PR, kterými se snaží ovlivnit četnost a podobu 

mediálních textů, a přispívat tak k budování image politiků.  

Klíčová slova 

politický marketing – public relations – mediální reprezentace – soukromí – image  

 

Title: Public Privacy: Interaction of Political Marketing and Media Communication on 

the Example of Private Life of Czech Politicians (1989-2010)  

Abstract  

This dissertation thesis analyses by using critical discourse analysis two decades 

(1989-2010) of changes in media representations of private life of Czech top 

politicians. These changes took place in two periods, 1996-98 (the first clashes which 

affected later development) and 2006-10 (institutionalization and professionalization 

of political PR in presenting the privacy of politicians). It shows on the example of 

analysis of specific cases and events concerning the private life of politicians the 

evolution of political marketing and PR in the field of private life of Czech politicians 

on one hand at the same time as the development in media representations. The 

thesis analyses the mutual influence of media and PR sphere, especially in the growth 

of media interest in the privacy of politicians and in the way of informing about 

specific private events such as divorces, marriages, births etc. The aim of the thesis is 

to analyse the development and techniques of political PR, which are used to 

influence the quantity and content of media texts in order to build a certain image of 

politicians.   

Keywords 

political marketing – public relations – media representation – privacy – image  
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Úvod  

 

„JACK Jste své dlouholeté přítelkyni paní Ireně dlouhodobě 

věrný? 

RIEGER (podrážděně) Samozřejmě! 

JACK Kdy jste spolu naposled spali? 

RIEGER (vztekle) To je snad jedno, ne? 

JACK Čtenáře Fuje by to nepochybně zajímalo…“1 

                                                            Václav Havel: Odcházení, 2007 

 

„Soukromý život politiků nikdy nebyl tak viditelný,“2 uvádí ve své studii moderní 

politické komunikace britský politolog James Stanyer. Nevěry politiků, rodinné 

spory či skvrna na šatech jsou tématy, která pravidelně plní již téměř všechny 

formáty zpravodajských i společenských médií. Soukromý život se stal pevnou 

složkou politické, mediální i veřejné komunikace. Představuje oblast, s níž všechny 

tři strany komunikačního procesu – tedy média, veřejnost i politici – počítají jako 

s neopominutelnou a nezanedbatelnou součástí integrity politické osobnosti, jež je 

posuzována jako zdroj důvěryhodnosti a politické odpovědnosti.  

Archetyp či ideální model harmonického partnerského vztahu a rodinného zázemí 

politika je však denně znovu-utvářen ve střetu s (mediální) realitou: zejména 

v případech, kdy se s tímto konstruktem kolektivního nevědomí, jak by řekl C. G. 

Jung, rozchází. Konflikt mezi obecně sdílenou (předpokládanou) představou 

o „spořádaném“ životě politiků představuje pro média atraktivní téma, spojující 

                                                           
1
 Havel, Václav (2007). Odcházení. Praha: Edice Respekt.  

2
 Tato změna se odehrála ve dvacátém století, její důsledky se plně realizují ve století jednadvacátém (srov. 

Stanyer 2007: 72).  
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důležité osobnosti, blízkost a překvapivost zpráv3. Milostná zápletka tvoří 

přitažlivé téma, jež je na českém trhu komerčně úspěšné;4 navíc bylo v období 

1948-1989 politicky potlačováno (srov. Janáček 2004 a Mocná 1996), což vedlo 

v 90. letech k prudkému nárůstu zájmu o mediální zobrazování mezilidských 

vztahů.  

Domnívám se však, že pro politiky oblast soukromí nepředstavuje jen intimitu 

domácího krbu, již brání před zvědavostí novinářů, ale také politický nástroj, jak 

vytvářet „obal“ (package) vlastní politické osobnosti, aby zvýšili svou politickou 

moc. Soukromí politiků představuje významnou složku, o níž se média a politici 

domnívají, že ovlivňuje jednání veřejnosti a jedinců při vytváření jejich názoru 

a prosazování silových pozic ve vztahu ke konkrétním politikům. Proč je tedy 

mediální zobrazování soukromí politiků, zejména jejich rodinného a milostného 

života, neustálým předmětem kontroverzí a společenských debat o jeho legitimitě? 

Jak může milostný život politiků, resp. jeho mediální obraz, ovlivnit jejich 

politickou kariéru?   

Propojení sfér sexuality a moci jsme si navykli vnímat jako nepatřičné, „politicky 

nekorektní“ a oddělené. Zejména vlivná studie Michela Foucaulta Dějiny sexuality 

však prokázala, že diskursy sexuality a moci oddělitelné nejsou, naopak jsou to 

spojité nádoby: a to nejen v případech „velkých zákazů“ chování, ale přímo 

v exekuci moci (srov. Foucault 1999: 135 an.). Politická korektnost dneška by tak 

podle Foucaulta souvisela s historickým přerozdělením moci ze sfér aristokracie 

směrem k buržoazii, která v průběhu 18. století „proměnila modrou krev šlechty ve 

zdatný organismus a zdravou sexualitu“ (Foucault 1999: 147). Veřejné sňatky 

                                                           
3
 Viz zpravodajské hodnoty v prvním výzkumu Galtunga a Ruge (1956).  

4 
Zejm. na příkladu romantického čtiva pro ženy (srov. Kollmannová 2004). Romantické čtivo pro ženy je 

v oboru mediálních studií předmětem zájmu především z několika možných perspektiv: z pohledu 
kulturálních studií jako interakce textu, recipientů a společnosti (Modleski 1982, Mussels 1984, Radway 
1984 a 1991, Puri 1997, ad.), z mediocentrického pohledu analýzy produkce a ekonomických souvislostí 
(Jensen 1984, Grescoe 1996), ze sociocentrického pohledu mediální produkce a translatologie (Hemmungs-
Wirten 1998, Kirkland 1985, Krentz 1992) či z pohledu analýzy dominantní ideologie, zejména genderových 
studií a feminismu (Radway 1994). Z českého prostoru pak zejména Dagmar Mocná z pohledu literárně-
historického (Mocná: 1996) či Pavel Janáček z pohledu eliminace obsahů tzv. nízkého vkusu v historii 
Československa (Janáček 2004).  
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panovníků, „sňatková politika“ a legitimita moci na základě „krve“, tedy sexuálního 

a rodinného spojení, tak ustoupily státní ideologii dohledu nad sexualitou 

prostřednictvím „škol, politiky bydlení, podpůrných a zabezpečovacích institucí, 

všeobecné medicinalizace populace“ apod. (Foucault 1999: 148). Situace se ve světě 

(medializované) politiky přímo obrátila: je-li původ zdroje moci odhalen jako 

„sexuální“, je považován za ilegitimní.  

Média v tomto procesu hrají nezanedbatelnou, možná dokonce hlavní roli. Hovoří 

se o mediované politice, politainmentu, celebritizaci a personalizaci politiky či 

o konvergenci s populárními obsahy – tedy o tom, že politika se stává nekonečným 

televizním seriálem, který namísto rozhodovacích procesů zobrazuje pouze 

chytlavé a dramatizované příběhy, jejichž cílem je zobrazovat konkrétní osoby v co 

největším možném čase a prostoru, aniž by bylo prozrazeno cokoliv důležitého.  

Technologický vývoj umožnil nekonečnou replikaci, modifikaci a zpřítomnění 

určitých informací – fotografií, textů či nahrávek – které zejména ve virtuálním 

procesu komunikace mohou vytvářet novou, hyperreálnou realitu (Baudrillard 

1994, Virilio 2004, Meyrowitz 2006), jenž vede buď k multiplikaci a pluralizaci 

jejich obrazu bez ohledu na „přítomnou“ osobu (srov. na příkladu politické 

fotografie, Thompson 1995 či Turner 2004), nebo naopak k jeho vytěsnění či 

nahrazení (srov. Thompson 1995). Thompson (1995: 125) uvádí, že zatímco dříve 

bylo pro občany možné setkat se s vládci pouze tváří v tvář, tištěná a elektronická 

média tuto možnost změnila v možnost neustálého „kontaktu“. I tento kontakt je 

však do značné míry – stejně jako historické oslavy na počest vládců – režírován. 

Politici se stali díky médiím nejen viditelnými hráči (performery), ale také 

intimními cizinci (Stanyer 2007) či vzdálenými známými (Meyrowitz 2006). 

Spolu s technologickými změnami, nástupem masových médií, urbanizace a dalších 

socio-ekonomických změn se však proměnily i další pojmy: došlo ke zvýznamnění 

diskursu soukromého a intimního a k zvýraznění podílu veřejnosti na politickém 

rozhodování. Změnil se tak nejen proces komunikace mezi vládnoucí elitou 

a veřejností, ale zejména jejich mocenský vztah a zdroje legitimizování politické 

moci. „V posledních dekádách došlo k obrovskému nárůstu mediace v každodenním 
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životě, díky němuž jsme si zvykli na jednání s ostatními prostřednictvím médií (…): 

proč by tedy měla implikovaná změna hranic soukromého prostoru znamenat pouze 

přísun nových informací z veřejné sféry (srov. Meyrowitz 2006), a nikoliv průnik dříve 

soukromých informací do veřejné arény?“ (Couldry 2003: 116).   

Na jakém základě se tedy formuje současný hodnotový systém, či slovy Michela 

Foucaulta, převládající diskurs, určující pravidla soukromého života politiků, jeho 

morálky a etických pravidel? „(…) zdá se mi v naší epoše podstatná existence 

diskurzu, v němž jsou spolu vzájemně propojeny sexualita, odhalování pravdy, 

podvracení obecných zákonů, ohlašování příchodu nového života a slib konkrétního 

štěstí.“ Toto splývání hranic se projevuje i v mediální reprezentaci: „Diskurs lásky 

a partnerství se (po přelomu tisíciletí, pozn. DKK) stává pevnou součástí politického, 

společenského, a dokonce i sportovního zpravodajství.“ (Kasl Kollmannová 2009: 

138). Cílem předkládané práce je tedy analyzovat a popsat proces této změny, 

který se v uplynulých dvou dekádách v české společnosti odehrál, a pokusit se 

zodpovědět otázku, jaké důsledky s sebou tato proměna v mediální i politické 

komunikaci přinesla.   
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Struktura práce a její cíle  

 

Nejdůležitější teoretické přístupy, koncepty a pojmy jsou vysvětleny v rámci první 

kapitoly, jež rozlišuje pohled na zkoumanou oblast optikou mediální komunikace 

a marketingové komunikace. Cílem této kapitoly je stručně představit oblast 

soukromí politiků jako součást politického i mediálního prostoru. Kapitola nejprve 

vymezuje některé historické souvislosti a poté je rozdělena do dvou podkapitol, 

které oblast soukromí politiků představují z pohledu politického marketingu 

a marketingové komunikace (1.1) a z pohledu mediální komunikace (1.2).  

Druhá kapitola představuje diskusi o zvolené metodě zkoumání, kritické analýze 

diskursu a analýze ideologie, zvažuje její možná rizika i přínosy a pokouší se 

obhájit volbu tohoto druhu metody na úkor jiných. Cílem této kapitoly je 

poskytnout stručný vhled do metodologie zkoumání vytyčeného problému, tedy 

mediovaného soukromí politiků, a nabídnout zdůvodnění výběru zvolené metody.  

Třetí kapitola prezentuje výzkum, který nám umožňuje nahlédnout vývoj 

v oblasti mediální komunikace soukromých vztahů politiků v průběhu dvou 

desetiletí na komparaci let 1989 a 2008-9. Cílem této kapitoly je poskytnout vhled 

a typologizaci mediálního zobrazování soukromého života politiků a jeho proměny 

v daném období - metodou kritické analýzy diskursu5 deníku Mladá fronta z roku 

19896 a Mladá fronta Dnes z roku 2008 s přesahem do roku 2009 analyzuje 

novinové články v tematické oblasti mediální reprezentace soukromého (ve 

smyslu rodinného, manželského a milostného) života politiků. 

                                                           
5
 Metoda kritické analýzy diskursu je definována v kap. 2.  

6
 Pozn. analýza je prováděna jen v prvních deseti měsících roku 1979, tedy od 1. 1. 1989 do 1. 11. 1989. 

Analýza se původně zaměřovala jen na titulní strany deníku, ovšem z důvodu nedostatku mediální 

reprezentace soukromí politiků v roce 1989 byly zkoumány také další strany, zejm. zahraniční události, kde 

by se teoreticky mohly vyskytnout zmínky o zahraničních návštěvách politiků a jejich manželek. Analýza z let 

2008-9 se soustředila výhradně na titulní strany, prodloužení časového rozpětí bylo zvoleno z důvodu 

zvětšení vzorku a stanovení přesnějších závěrů.  
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Čtvrtá kapitola představuje analýzu, jež se soustřeďuje na zachycení klíčového 

období interakce mediálního a politického diskursu v oblasti soukromí politiků. 

Cílem této kapitoly je analyzovat klíčové události střetů, jež byly formativní pro 

další vývoj politické prezentace i mediálního zobrazování soukromí politiků. Na 

příkladu Mirka Topolánka tak zkoumá první využití prezentace soukromí 

v politickém marketingu, na příkladu Václava Havla a Miloše Zemana snahu 

ubránit „tradiční“ povahu soukromí v mediální reprezentaci.  

Pátá kapitola se soustřeďuje na období profesionalizace a institucionalizace 

politického marketingu a PR v oblasti soukromí politiků v České republice (2006-

2010). Na příkladu politické komunikace Jiřího Paroubka metodou kritické analýzy 

diskursu a analýzy ideologie rozkrývá persvazivní prvky politické komunikace 

a definuje je optikou marketingové komunikace (demarketing, PR, mediální 

událost). Dále zkoumá soukromí politiků jako předpokládaný nástroj politického 

vyjednávání.  

Časové rozvržení práce 

 

Předkládaná práce zkoumá období let 1989-2010 v České, resp. Československé 

republice. Soustřeďuje se zejména na zachycení klíčových okamžiků během dvou 

dekád. Na základě výzkumu, prezentovaného 11. 5. 2009 na mezinárodní 

konferenci Média: Dvacet let poté, byly rozděleny hlavní etapy interakce 

mediálního, politického a marketingového diskursu do dvou hlavních celků: let 

1996-98 (kap. 4) a 2006-10 (kap. 5) (srov. Kasl Kollmannová 2009). Mezníkem 

měly být předpokládané volby na podzim 2009, z důvodu jejich odložení se však 

i tematické pokrytí, závislé na průběhu předvolební kampaně, prodloužilo až do 

léta 2010. V mezidobí došlo sice k mnoha dalším významným událostem, avšak 

tato období lze identifikovat jako časové „clustery“, shluky sociálně-politických 

událostí, jež byly formativní pro další vývoj politické komunikace a prezentace 

soukromí politiků.  
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Zahrnutí roku 1989 do zkoumaného období je důležité zejména proto, že 

umožňuje postihnout proměnu reprezentace soukromí politiků na samém konci 

totalitní vlády v tehdejší ČSSR, a porovnat ji se situací o dvě dekády pozdější.  

Vzhledem k tomu, že se téma této práce snaží pokrýt značné časové rozpětí dvou 

dekád, soustředí se pouze na okamžiky či oblasti, jež jsou považovány za klíčové 

a konstitutivní ve vývoji profesionalizace a institucionalizace mediovaného 

soukromí politiků. Analýza se ponejvíce dotýká výhradně vrcholných českých, 

resp. československých politiků, tedy prezidentů či premiérů7, popř. ministrů. 

Zvolené časové období v sobě skýtá jak interpretační výhody – umožňuje poměrně 

velkorysou diachronní komparaci –, tak značné nevýhody – zejména 

nevyhnutelnou simplifikaci, generalizaci a subjektivní výběr událostí. Jsem si 

tohoto úskalí vědoma, přesto se snažím o zachycení klíčových událostí, jakkoliv 

jejich výběr může být subjektivně zabarven.   

Výběr zkoumaného vzorku  

 

Analýza, předkládaná v kap. 4 a 5, zkoumá mediální texty, publikované v letech 

1990-2010 v českých, resp. československých médiích bez ohledu na jejich 

technologické či tematické rozlišení. Zkoumány jsou tak zejména články v denících 

(v tištěné i on-line verzi), osobní blogy, televizní a rozhlasové zpravodajství 

a články v časopisech. Zároveň je zkoumána politická komunikace na příkladu 

politického PR, zejména záznamy z tiskových konferencí a tiskových událostí 

(media events) a webových stránek politických stran a činitelů.  

Zkoumané zdroje jsou odlišné v kap. 3, která se soustředí pouze na deník Mladá 

fronta (leden-říjen 1989 a leden-prosinec 2009). Pro zajištění kontinuity byl 

zvolen stejný deník (resp. jeho nástupce, Mladá fronta a Mladá fronta DNES), 

i s vědomím, že analýza pouze jednoho zdroje nemůže postihnout rozmanitost 

mediálního trhu.  

                                                           
7
 Pozn. nikoliv pouze ve funkčním období. Definici vrcholného politika/političky tedy determinuje nejvyšší 

volená politická funkce, které dosáhl/a v průběhu svého života. Do analýzy tak nebyli zahrnuti např. 

premiéři Josef Tošovský či Jan Fischer, neboť nebyli politickými lídry ve smyslu volených politiků.  
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Jsem si vědoma toho, že široký vzorek zkoumaných médií může přinášet určitá 

zkreslení, zejména nerovnost v komparování relevance uveřejněných článků – 

např. na osobním blogu a v celostátním deníku. Zároveň se ale domnívám, že právě 

interakce mediálních formátů vytváří na příkladu publikování informací ze 

soukromého života politiků novou formu intermediální komunikace, tedy 

komunikace mezi médii samotnými, a proto je nutné vzít v úvahu jak on-line, tak 

tištěná, jak bulvární, tak nebulvární média, neboť významný je i fakt publikování či 

nepublikování určité informace a její (ne)rozšíření do dalších mediálních formátů.   

Poznámka ke zvolené metodě a ke stavu výzkumu 

 

Předkládaná disertační práce zkoumá téma, jež leží na pomezí několika oblastí 

a lze jej zkoumat z mnoha různých úhlů a přístupů za použití mnoha metod. 

Teoretické i metodologické zázemí této práce vychází převážně z mediálních 

studií, je však doplňováno poznatky a koncepty z teorie marketingové komunikace, 

public relations a z politického marketingu. Dosavadní výzkum se v českém 

prostoru soustředil zejména na prozkoumání využívání politického marketingu 

v předvolebních kampaních (Matušková 2006 a 2010) a na zákonné hranice 

zobrazování soukromí veřejně činných osob v médiích (Smyčková 2010). Zatím 

žádná publikovaná akademická práce se však nezabývala přímo interakcí 

politického marketingu a PR a mediálního zobrazování v oblasti soukromí politiků 

jakožto součásti jejich politické komunikace v České republice.8  

Prezentace a reprezentace soukromého života politiků je komplexním problémem, 

jenž může být zkoumán pomocí mnoha metod. Za pomoci kvantitativní obsahové 

analýzy by bylo například možné vysledovat přímý nárůst mediálních obsahů 

s tímto tématem, který by následně mohl být podpořen analýzou on-line zdrojů 

(např. Google Analytics), čímž by bylo možné zjistit generování zájmu (buzz) 

o nastolená témata či události. Z pohledu mediální reprezentace by bylo možné 

zkoumat, které události zaujaly média nejvíce a jak byly kvalitativně zpracovány 

                                                           
8
 Stav k 15. 9. 2010 
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(např. formou sémiotické analýzy či interpretace narativních vzorců9). Komparace 

narativních struktur mediálních zpráv a jiných, např. literárních či populárně-

kulturních textů by přinesla zajímavé poznatky o možném přesahu do formátů 

populární kultury či romantických narací (jako např. analýza van Zoonenové, 

přirovnávající politiku k nekonečnému televiznímu seriálu (2004).  

V oblasti prezentace soukromých vztahů by bylo možné evaluovat efektivitu PR, 

například mediální komunikaci konkrétního PR eventu (svatby politika či ne-

medializaci jeho nevěry), jež by zodpověděla, kolik médií o události informovalo, 

a jaký byl tedy „zásah“ cílové populace. K vyhodnocení komunikace by bylo však 

nutné znát také její okolnosti, naplánování a cíl: a tyto informace jsou v oblasti 

politické komunikace neveřejné. Způsobem, jak takovou analýzu provést, by bylo 

například zjišťovat okolnosti vybraných aktivit politického PR formou 

hloubkových rozhovorů s komunikačními manažery, odborníky a konzultanty, 

kteří se na politickém PR konkrétních českých politiků podíleli (např. tiskového 

mluvčího Ladislava Špačka (Václav Havel), tajemníka prezidenta Ladislava Jakla 

(Václav Klaus) či vlastníka mediální agentury Médea Jaromíra Soukupa (Jiří a Petra 

Paroubkovi). To by však zcela změnilo nejen teoretický přístup, ale i cíl a celkové 

vyznění práce.  

Vzhledem k předpokládané značné míře utajení podrobných informací (a též 

sebeprezentačních sklonů mediálních odborníků) proto byla zvolena metoda 

kritické diskursivní analýzy, která nezkoumá politickou komunikaci v oblasti 

soukromých vztahů z pozice efektivity, ale hlubších sociálních důsledků, 

a umožňuje nezaujatý pohled na celkovou situaci. Je ovšem nutné předem 

poznamenat, že zejména v oblasti PR vychází práce primárně z empirické 

zkušenosti v českém prostředí. Výhodou kritické analýzy diskursu je tak možnost 

sledování většího časového rozpětí a obecnějších tendencí, než např. 

hermeneutickou analýzou10 mediálních textů. Ovšem, jak poznamenává van Dijk, 

                                                           
9
 Srov. Kollmannová 2004 a Berger 1997.  

10
 „Hermeneutická analýza vychází z literárně vědní textové interpretace. Pomocí subtilních interpretačních 

postupů se pod povrchem textu odhalují jeho skryté hlubší struktury. Odkrývají se autorské intence 
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vlastní cestu k aplikování CDA11 si každý výzkumník musí najít sám, neexistuje 

žádný pevný či jediný návod, který by bylo možné aplikovat na všechny výzkumy 

(srov. van Dijk 1998). Nevýhodou a úskalím CDA je možnost subjektivizace 

výzkumu a prozkoumání pouze omezeného počtu mediálních výstupů. Zároveň je 

nutné poznamenat, že CDA se snaží o kritické vnímání procesů ve společnosti 

i v komunikaci. Zejména v oblasti marketingové komunikace a PR tedy použití CDA 

implikuje kritický přístup k tématu z pohledu alternativního paradigmatu (srov. 

L´Etang – Pieczka 2006 (oblast PR) a Avery – Eason 1991(média a společnost).  

Tématu zobrazování mezilidských, zejména milostných vztahů a jejich mediální 

reprezentace jsem se věnovala i ve svých předešlých publikovaných výzkumech.12 

Na základě vlastních zkušeností z oboru PR i práce v tištěných médiích jsem 

sledovala průniky zobrazování partnerského vztahu a rodinného zázemí, tedy 

„soukromého života“, do zpravodajských obsahů ze světa politiky. Nikdy jsem se 

však v praxi nepodílela na přímém konstruování soukromí politiků jako 

marketingová odbornice ani konzultantka, čímž bych chtěla deklarovat odstup od 

tzv. předpojatosti, jež by mě pravděpodobně vedla k latentnímu vyhledávání 

efektivity vlastní práce. Množství informací a zkušeností, se kterými k analýze 

přistupuji, je tím omezené. Zároveň však jako externí novinářka i PR manažerka 

vycházím nejen z teoretického zázemí oborů marketingové a mediální komunikace, 

ale – nutně – je konfrontuji s vlastní zkušeností z praxe. Pokusím se tedy 

v předkládané práci využít svého teoretického a akademického zázemí, avšak 

přiznávám dopředu, že jsem zrovna tak ovlivněna jak přímou zkušeností prožitých 

dvou dekád v české společnosti, tak svou mediální a PR praxí.  

                                                                                                                                                                                
a poukazuje se na specifické argumentační struktury. (...) Z toho vyplývají specifické přednosti i slabiny 

hermeneutické analýzy. Tímto postupem je možné analyzovat pouze několik málo textů, zato z mnoha 

různých aspektů. Pro zpracování většího množství textů je však tato metoda nevhodná. Navíc je tento 

způsob rozboru silně subjektivní. Výsledek výzkumu je spjatý s osobou, která výzkum provádí. Poznávací 

proces mohou ostatní ověřit jen velmi podmíněně. Různí odborníci se mohou dobrat velmi rozdílných 

výsledků.“ (Schultz – Hagen – Scherer – Reifová 1998: 31)  

11
 Kritická analýza diskursu, podrobně viz kap. 2.  

12
 Srov. Kasl Kollmannová 2007 a 2009.  
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Hypotézy disertační práce  

 

Hlavními hypotézami (H) předkládané disertační práce a výzkumnými otázkami 

(Q) jsou:  

H1: Postupující vliv politického marketingu a PR se projevil na způsobu 

prezentace soukromých vztahů politiků v České republice.  

Q1. Jaké důsledky s sebou přinesla marketizace soukromých vztahů politiků?  

H2: Soukromé (především manželské a partnerské) vztahy politiků se staly 

trvalým tématem i nebulvárních médií a tvoří již nedílnou součást ustálené 

mediální komunikace.  

Q2: Jak média reprezentují soukromé vztahy politiků?  

H3: Politická komunikace počítá s mediálním zájmem o soukromí a jeho 

prezentaci přizpůsobuje předpokládané „mediální logice“. Prezentace 

soukromí se tak stává nedílnou součástí politického PR a konstruování image 

politiků.  

Q3. Jaké marketingové a PR postupy lze na základě mediálních výstupů 

zpětně vysledovat při prezentaci soukromí politiků?  

Cílem práce je zachycení a analýza určitých momentů interakce médií, politiky 

a marketingu, které nějakým způsobem formovaly budoucí vývoj směrem 

k marketizaci soukromých vztahů politiků. Hlavní smysl této práce by však měl 

spočívat v analyzování dosud neprozkoumaného tématu, jež se dotýká jak oblasti 

politické, tak mediální i veřejné komunikace a je významným faktorem – 

ovlivněným i ovlivňujícím – českou společnost, a v přínosu nových poznatků, které 

osvětlí nové formy vztahů mezi médii, politiky a veřejností. Přínosem této práce by 

měl být příspěvek k lepšímu porozumění procesu profesionalizace politické 

komunikace, jenž Negrine a Lilleker (2002a: 321 a 2002b) označili za stále nepříliš 

jasný.  
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1. Soukromí politiků jako forma mediované politické 

komunikace 

 

Podoba politické komunikace byla vždy velmi pevně svázána s daným 

paradigmatem či určitým způsobem sociální komunikace své doby. Antická 

politická komunikace je pevně spjata s orální komunikací, dialektikou a logickou 

argumentací. K prvnímu překročení od logické argumentace do zcela jiného 

axiomu, umění, dochází podle Ernsta Roberta Curtia v roce 427 př. n. l. pod vlivem 

Gorgiase, jenž přináší „cílené využití jazykových konsonancí za účelem hudebně-

poetického efektu“ (Curtius 1998: 76). A přestože Platon spojení logosu a poiesis 

odmítá, již jeho žák Aristoteles vypracovává nauku o stylu, typologii charakterů 

a učení o afektech (Curtius 1998: cit. ibid.).  

Dopis, připisovaný Quintovi Tulliovi Ciceronovi, poradci svého bratra, římského 

politika a filosofa Marka Tullia Cicerona z roku 64 př. n. l., známý jako 

Commentariolum Petitionis13, představuje podle Fritze a Gundy Plasserových 

první manuál volební kampaně, jenž obsahuje mnohé rady používané v politických 

kampaních dosud: narativizaci i negativní kampaň proti protivníkům (Plasser – 

Plasser 2002: i). V části projevu, namířeném proti Ciceronovu soupeři Catilinovi, jej 

obvinil z úplatkářství, krutosti, cizoložství, znásilňování a incestu. Útok proti 

Catilinovu „soukromému životu“ (Crawford 1994: 172) pronáší Cicero na konci 

projevu, neboť je to nejsilnější a zároveň nejhůře vyvratitelný argument. Zatímco 

se vágně zmiňuje o Catilinových zločinech na posvátných místech, sexuální delikty 

při tažení do Afriky popisuje barvitě (Crawford 1994: cit. ibid.).  

                                                           
13

 Listy byly v anglickém překladu vydány např. ve sborníku D. R. Shackletona Baileyho: Cicero (2002, reprint 

prvního vydání z r. 1972) či Jane Crawford (1994). Nález jejich zlomků je připisován Francescu Petrarkovi, 

později však byla jejich autenticita i autorství zpochybněna a je pravděpodobné, že je Commentariolum 

spíše přepisem řeči Marka Tullia Cicerona, známé jako In toga candida (v bílé říze, symbolu senátorského 

stavu, pozn. DKK) (srov. Henderson 1950 a Nisbet 1961: 85). 
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Je tedy patrné, že skandalizace sexuálního chování a napadání soukromí je součástí 

politické komunikace již déle než dvě tisíciletí, a již od počátku tvoří působivou 

a obtížně vyvratitelnou složku politické kampaně. Michel Foucault (1999; 2003 a, 

b), jak již bylo zmíněno v úvodu práce, analyzoval, v jakém vztahu se mohou 

nacházet diskursy sexuality, moci a pravdy a jak se v čase vyvíjely. Anthony 

Giddens (1992) zkoumal proměny sexuality ze sociologického pohledu. Giddens 

rozebírá sféru intimity jako oblast, jež sama prochází procesem demokratizace, byť 

méně viditelným (Giddens 1992: 184).   

Probíhající změna politické komunikace je často nahlížena z explicitně či implicitně 

hodnotícího pohledu, který akcentuje její popularizaci, zjednodušení, globalizaci či 

bulvarizaci (Postman 1999: 133-151). Politika už „často není to, co bývala“: 

a symptomy krize se stává „vystavování“ soukromého života, „smrt“ občanskosti 

a smývání veřejných a soukromých sfér života (O‘Shaughenessy – Henneberg 

2002: 187). Zatímco moderní politika se utvářela ve znamení fixních identit, pevně 

daných politických programů a ideologií, její současná podoba spolu s postupem 

„tekuté modernity“ (Giddens, Beck) eroduje. Anthony Giddens, Ulrich Beck a Scott 

Lash (1994) proto hovoří o období vyrobené nejistoty (manufactured 

uncertainity)14, kdy centrální moderní politiku nahrazuje decentralizovaná politika 

současnosti: politika životního stylu, spotřeby spíše než produkce, a také politika 

změněných identit (shifting identities).  

John Corner (2003: 73) rozlišuje dvě oblasti politického jednání, které vytvářejí 

jeho obraz:  

1. sféra politických institucí a procesů (strana, politický úřad, vláda); 

2. soukromá sféra (osobní životopis, domov, přátelé, volný čas atd.).  

Tyto dvě oblasti spolu interagují a vytvářejí třetí sféru, kde se setkává veřejné 

a populární (public and popular). Tato sféra je plně mediovaným souhrnem všech 

                                                           
14

 Tzv. vyrobená nejistota (manufactured uncertainty) patří podle marketingového odborníka Davida 

Michaelse mezi základní metody PR v oblasti veřejných služeb, jež spočívá v relativizaci a zpochybňování 

určitých vědeckých poznatků ve prospěch obchodní lobby (např. tabákového, farmaceutického či 

chemického průmyslu) (viz Michaels 2006).  
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prostředí, v nichž politici představují „veřejné osobnosti“ (Corner 2003: 74). 

Zahrnuje jak image leadera včetně jeho fyzických dispozic, tak i schopnost 

komunikovat politická poselství, včetně nepopulárních, veřejnosti 

akceptovatelným způsobem (srov. Meyrowitz 2008). Právě v této sféře se podle 

van Zoonenové (2005: 75) střetává image vytvářená politikem s obecným obrazem 

o tom, jak by politik měl vypadat a jednat. „Protože celebrita-politik vychází jak 

z politické dimenze, tak z dimenze celebrity, musí jeho/její osobnost ve veřejné sféře 

i oblasti populárních žánrů odpovídat kulturnímu modelu „politika“, který mají 

rozmanitá publika, a zároveň i jejich rozmanitým představám o tom, jaká by měla 

být celebrita.“ (Zoonen 2005: cit. ibid.). Van Zoonenová zde proto hovoří 

o konstrukci „skutečné osobnosti“ (authentic self) jako o ústřední formě politické 

sebeprezentace.  

Dichotomie soukromý – veřejný a politický – apolitický se vyvíjely v přímé 

kongruenci s dichotomií mužský – ženský. Sféra „soukromého“ je podle sociologa 

Pierra Bourdieuho subordinována sféře „veřejného“ zejména v genderovém 

uspořádání, jež v „konzervativním“ pojetí představuje muže jako osobu veřejnou, 

politickou a ženu jako osobu soukromou, depolitizovanou, jež má na starosti 

rodinné výdaje a spotřebu (Bourdieu 1984: 459). Rodina pak představuje „ostrov 

bezpečí, autonomie a stability“, ale podle Bourdieuho se stává také „poslední 

baštou, pomníkem všech minulých zápasů, které utvářejí třídní smysl pro 

důstojnost a dobré jméno“ (Bourdieu 1984: cit. ibid.).  

Socioložka Hana Havelková (1995) však upozorňuje, že při diskusi o roli genderu 

ve vztahu soukromé a veřejné sféry stále dochází k zvýznamňování procesu 

industrializace, který je nadřazován individualizačním procesům a změnám 

povahy a funkcí „rodiny“, aniž by byl pojem „rodina“ či její členové a jejich úlohy 

dále definován. „Na proměnách vztahu soukromé a veřejné sféry lze naopak 

sledovat, které funkce rodiny jsou nezbytné a živé, a zároveň i spontánní situaci 

vývoje gender vztahů ve společnosti obecně, tj. rozpoznávat, jaká mohou být 

realistická očekávání vůči rodině v závislosti na tom, co lze očekávat od reálných 

jedinců – a od dané společnosti.“ (Havelková 1995: 31, kurzíva HH). „Platí-li, že 
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vyloučení žen z politické veřejnosti konzervuje ideál buržoazní rodiny v jeho 

problematičnosti, platí také obráceně, že tento ideál se reprodukuje úměrně tomu, 

jaký je společenský obraz muže a ženy a jejich vztahu“ (Havelková 1995: 34, 

kurzíva HH).  

Pierre Bourdieu považuje rodinu za základní prvek nesoucí schopnost 

reprodukčních strategií, jako jsou strategie plodnosti, manželství, dědické, 

ekonomické a vzdělávací strategie (Bourdieu 1998: 27). V prekapitalistických 

a protokapitalistických společnostech podle Bourdieuho (2002: 86-87) spočívá 

udržování sociálních vztahů výhradně na habitu, tj. na dispozicích získaných 

sociálně, pomocí strategií metodického vzdělanostního investování, jehož cílem je 

zejména budování sociálních vztahů – tedy na sociální kapitál a na symbolický 

kapitál uznání, shromažďovaný řízenými směnami, zejména sňatky. Přestože 

dochází k neustálému oslabování významu sňatkových strategií, „manželství je 

stále jedním z nejjistějších nástrojů, jež většina společností (včetně společnosti 

současné) nabízí k zajištění reprodukce sociálního a symbolického kapitálu a které 

současně umožňují zachování kapitálu ekonomického“ (Bourdieu 2002: 87).  

 

Přelomovou prací, která mapuje vztah genderu, soukromé a veřejné sféry 

a politické participace, se stala studie Jean Bethke Ehlstainové Veřejný muž, 

soukromá žena: Ženy ve společenském a politickém myšlení, vydaná poprvé v roce 

1981 v Princeton University Press (česky 1999). Dichotomii veřejného 

a soukromého analyzuje v historické tradici západního politického myšlení, od 

Platona po Karla Marxe. Ehlstainová se opírá o lingvistickou analýzu a o analýzu 

diskursu15: již v antickém Řecku podle ní dochází k základní dichotomii, jež 

odděluje svět veřejné, politické řeči, jež byla vyhrazena svobodným občanům 

mužského pohlaví, a svět soukromí, mlčení, nesvobody, žen a otroků. Mlčení 

spojuje Ehlstainová s otázkou lidské subjektivity: ženy nazývá populací umlčenou 

v aréně veřejné řeči (Ehlstain 1999: 29). Zároveň oblast politiky a soukromého 

                                                           
15

 Ehlstainová neaspiruje na vyčerpávající analýzu veřejného a soukromého v evropské historii, ale zkoumá 

pouze vybrané „obrazy veřejného a soukromého“, které jsou implicitně spojeny s morálkou a postavením 

žen ve společnosti (Ehlstain 1999: 20).  



24 
 

života klade proti sobě jako nepřekonatelné rozdíly, s tím, že oblast soukromého 

považuje za tu, z níž se politika vymaňuje: „politika je částečně také složitou 

obranou proti přitažlivé síle soukromého, proti vábení rodinné sféry, proti evokacím 

ženské moci“ (Ehlstain 1999: 29).  

 

Arendtová uvádí, že předobraz oikos se začal vztahovat i na politické útvary: „(…) 

od počátku novověku chápeme každý národní útvar a každou politickou komunitu 

podle obrazu rodiny, její záležitosti a její každodenní zaměstnání jsou spravovány 

a vyřizovány jako v aparátu domácnosti, který vyrostl do gigantických rozměrů. 

Vědecké myšlení, jež odpovídá tomuto vývoji, se už nenazývá politickou vědou, ale 

„ekonomií“, „národohospodářstvím“ či „social economy“. A všechny tyto výrazy svědčí 

o tom, že jde ve skutečnosti o jakousi „kolektivní domácnost“. (Arendtová 2007: 40).  

Je příznačné, že zkoumáme-li soukromý život českých vrcholných politiků a jeho 

mediální reprezentaci, vždy nalézáme jen jediný genderový obraz: pár muže 

a ženy, v němž muž vždy představuje silnější sociální roli než žena, a to bez ohledu 

na její profesi či postavení. Havelková (2008: online, kurzíva HH) uvádí: „základní 

kulturní rozdíl v přístupu k mužům a ženám jako politickým bytostem, a tou je 

polarizovaná vazba na moc. Ta spočívala v tom, že podavatelé výroků se 

explicitním vyjádřením o vztahu žen k moci úplně vyhnuli, zatímco u mužů 

zůstávají u stereotypního poselství, že je tento vztah nadměrně ovládá.“ Politika má 

tak vždy význam poslání, jemuž je – byť po menších dohadech – přizpůsoben jak 

život soukromý, tak veřejný. Veřejnost (mediální publikum, ale zároveň i tvůrci 

mediálních obsahů) pak genderovou roli ženy posuzují dle toho, nakolik se 

dokázala přizpůsobit nové, očekávané sociální roli „manželky politika“.     

Přestože stále ponejvíce používáme pojem politik v maskulinu, spolu s pronikáním 

žen do veřejných a politických funkcí v průběhu 20. století je samozřejmě nutné 

pojem „politik“ vnímat také jako „politička“.16 To, že zde však stále existují 

                                                           
16

 K jednotlivým aspektům vztahů genderu, politiky a komunikace viz sborník A. Srebreny a van Zoonen 

(2000), v němž je zastoupena např. případové studie reprezentace Hillary Clintonové, politiků a jejich rodin 

v populární kultuře či otázka reprezentování političek ve vybraných kulturách.   
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genderová specifika mezi zobrazováním politiků a političek, připomíná ve své 

práci Liesbet van Zoonenová (2006 a 2004: 87 an). Prezidentky či premiérky však 

stále tvoří minoritu globální politické scény.17 Zoonenová (2006: 290) 

argumentuje, že dichotomie soukromého – veřejného a mužského – ženského 

napomáhá exkluzi žen z politického života, aby nemohly dosáhnout „slávy“ (srov. 

kapitolu Celebritizace a personalizace).  

 

1.1 Soukromí politiků z pohledu politického marketingu a teorie marketingové 
komunikace  

 

Marketingová komunikace jako praktická forma, zakotvená v teorii 

marketingové komunikace, využívá k dosažení svých cílů sofistikovaných postupů, 

formulovaných na základě ekonomie, psychologie, sociologie ad., a v neposlední 

řadě také empirických zkušeností (know-how) jednotlivých odborníků, jež je 

založeno na znalosti daného prostředí a schopnosti predikovat chování 

stakeholderů. Základním výchozím bodem z pohledu marketingové komunikace je 

tedy postoj, jenž se skládá jak ze složek racionálních (poznávací komponent – 

znalosti, přesvědčení a hodnocení daného předmětu), tak iracionálních (smyslový, 

emocionální, pocitový komponent reflektuje pocity vyvolané daným předmětem 

a komponent týkající se chování reflektuje připravenost něco udělat ve vztahu 

k předmětu) (Pelsmacker – Geuens – Bergh 2003: cit. ibid.). „Předmětem“ tedy 

nemusí být nutně jen fyzický objekt, například obuv, ale může jím být také služba, 

či dokonce osoba (tzv. celebrity marketing, srov. Rojek 2001) – tedy z pohledu 

politického marketingu: politik.  

                                                           
17

 První demokraticky zvolenou prezidentkou se stala Vigdís Finnbogadóttir na Islandu (1980-1996), 

rozvedená matka adoptivní dcery. Mezi další významné političky na nejvyšších postech patří např. německá 

kancléřka Angela Merkel (2005 – dosud), prezidentka Irska Mary Robinson (1990-1997),  premiérka 

Margaret Thatcher (1979-1990) či Indíra Gándhí (s přestávkou 1966-1984). Mezi dalšími státy, kde ženy 

zastávají či zastávaly funkce premiérky, výkonné prezidentky, prezidentky či jiné tituly, oficiálně 

reprezentující vedoucí politickou roli státu, jmenujme např. Indonésii, Slovensko, Filipíny, Litvu, Ekvádor, Srí 

Lanku, Nikaraguu, Argentinu , Indii či Lotyšsko. Srov. on-line encyklopedii Worldwide Guide to Women in 

Leadeship. Online. Dostupný z: http://www.guide2womenleaders.com/index.html 30. 7. 2010 .  

http://www.guide2womenleaders.com/index.html%2030.%207.%202010
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Marketingová komunikace18 vnímá mediované soukromí politiků především jako 

jednu z oblastí svého zájmu, v níž se uplatňují specifické postupy k dosažení 

vytyčených cílů. Z pohledu marketingové komunikace je zkoumána především 

efektivita jednotlivých postupů, ať již jde o vztahy s veřejností (public relations), 

vztahy s médii (media relations), vytváření image (image making), vytváření či 

řízení událostí (issues management) či krizovou komunikaci (crisis 

communication) ad. Cílem marketingové komunikace je formování postoje a jeho 

změny v souvislosti s intencí komunikátora; funkce komunikace je tedy 

persvazivní (srov. de Pelsmacker – Geuens – Bergh 2003: 93 an.). Politický 

marketing definuje Lilleker (2006: 151) jako „využívání marketingových nástrojů, 

konceptů a filosofie v oblasti tvorby politik, kampaní i vnitřních vztahů stran 

a organizací. Politický marketing je reakcí na nárůst politického konzumerismu 

a kolapsu stranické příslušnosti jak v západních, tak i v nových demokraciích“.  

Politický marketing19 je oblastí, která spojuje marketingovou komunikaci 

s komunikací politickou. Cíl politického marketingu a PR je v podstatě 

jednoznačný: přiblížit politika a jeho program voličům do té míry, aby jej 

podporovali a vyjádřili tak svou podporu ve volbách (viz definice níže). Stále platí 

Machiavelliho rčení: „Kdo si myslí, že si vystačí se silou, tomu nepatří do ruky žezlo.“ 

(Machiavelli 1997: 64) Politický marketing však nerozlišuje mezi tím, co je 

skutečným přáním politika a jeho vnějším „přizpůsobením se“ požadavkům 

společnosti. Zároveň také neodlišuje, nakolik je osobnost politika tvořená 

samotným politickým marketingem, a nakolik může zpětně ovlivnit – či dokonce 

predestinovat – i jeho soukromý život. Není cílem této práce na tyto otázky 

                                                           
18

 Pozn. marketingová komunikace je praktickou činností, jež je teoreticky ukotvena jako teorie 

marketingové komunikace (viz de Pelsmacker – Geuens – Bergh 2003 jako základní teoretickou učebnici 

a Varey 2002: 72-93, kde je analyzována marketingová komunikace z pohledu ideologie). Public relations je 

jednou ze složek komunikačního mixu, podobně jako reklama, podpora prodeje, sponzorování apod. (viz de 

Pelsmacker – Geuens – Bergh 2003: 26). Vzhledem k výraznějšímu významu PR v oblasti marketingové 

komunikace je však v textu někdy uváděn tento pojem jako doplňující k nadřazenému pojmu marketingová 

komunikace.  

19
 Pojem politický marketing není jednoznačně definován, ale jeho výchozím konceptem je ekonomizace 

vztahů mezi politiky a voliči (srov. O‘Shaughenessy – Henneberg 2002). Teoreticky je zakotven především 

v rámci teorie marketingové komunikace a politologie.    



27 
 

odpovědět, ale je nutné je znát předtím, než se vůbec začneme zabývat rolí 

politického marketingu ve vztahu k budování image a mediálního obrazu 

jednotlivce.  

„Aby měl termín „politický marketing“ vůbec nějakou vypovídací hodnotu, musí 

zastupovat většinu procesů, které se používají ve spotřebitelském marketingu 

(consumer marketing): výzkum, reklamu, osobní prodej, produktový management 

a tak dále. To z politického marketingu činí téměř výlučně až poválečný fenomén (po 

2. sv. válce, pozn. DKK)“ (O´Shaugnessy 2004: 98). Projevy politického marketingu 

tak lze sledovat ve dvou dimenzích: jednak v politice jako takové, a poté přímo 

v produktech politického marketingu: tedy v kampaních, tiskových zprávách, 

mediálních událostech a podobně.  

Harold Burson, americký odborník na komunikaci, konstatuje, že v souvislosti 

s tlakem veřejnosti na větší komunikativnost ze strany obchodních společností se 

od sedmdesátých let minulého století zvýznamnily a zpopularizovaly například 

také mediální zprávy ze světa obchodu. Zatímco dříve měly vyhrazené místo kdesi 

uprostřed novin, nyní se posunuly na titulní strany. Zároveň do veřejného diskursu 

pronikly nové pojmy jako „downsizing“, „restrukturalizace“, „spekulativní získání 

firmy zakoupením většiny akcií“ a podobně (Caywood 2003: xvi). Do televize se dle 

Bursona dostaly zprávy ze světa businessu až poté, co se je podařilo 

„zdramatizovat“: „poté, co vedoucí televizních zpravodajství zjistili, že business jim 

může posloužit jako vděčné téma, jehož problematika a působení zvýší 

sledovanost pořadů.“ (Caywood 2003: cit. ibid.).   

Podobný vývoj se odehrál i na poli politické komunikace. „Marketing pronikl do 

všech politických organizací postupně s tím, jak se lidé začali chovat stále více jako 

spotřebitelé na trhu. (…) Politický marketing nejsou jen spin-doktoři či volební 

kampaně: představuje marketing, aplikovaný na celou řadu politických oblastí. 

V politickém marketingu politické organizace adaptují techniky (jako výzkum trhu) 

a koncepce (např. tržní orientaci na uspokojení poptávky ze strany uživatele), 

původně využívané ve světě obchodu tak, aby organizacím pomohly dosáhnout svých 

cílů.“ (Lees-Marshment 2004: 9). Průnik marketingové komunikace do politické 
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komunikace a adaptace tzv. mediální logice je označována mnoha termíny, jež 

nejsou totožné, avšak v mnohém se překrývají. Uvádím proto pouze jejich stručný 

výčet a pro bližší definici odkazuji pouze k daným autorům: profesionalizace 

politiky (Mancini 1999), politický marketing (Kelley 1956: Professional Public 

Relations and Power – první použití termínu, Maarek 1995, Negrine – Lilleker 

2002, Lees-Marshment 2001 ad.), vytváření politického obalu (packaging of 

politics, Franklin 1994), designová politika (Scammell 1996) či profesionalizace 

vztahů s médii (Schlesinger – Tumber 1994). Hojně diskutovaným se stal zejména 

pojem spin (či spin-doctoring), který se vztahuje specificky k politickému PR 

a lobbingu, zejm. v anglofonní oblasti (srov. Ewen 1996).    

Průnik marketingu do politické kampaně potvrdil na základě své analýzy americké 

volební kampaně z roku 1992 politolog Bruce I. Newman (1994), jehož model 

politického marketingu zobrazuje fáze politického marketingu (Newman 1994: 12, 

Newmanův model aplikovaný na české politické prostředí uvádí Matušková 2010: 

49). Novějším, byť kritizovaným a diskutovaným modelem se stal model Jennifer 

Lees-Marshmentové, jenž vymezuje tři hlavní typy politických organizací: 

1. produktově orientovaná (product-oriented) politická organizace – 

determinuje jednání na základě vlastních dovedností, expertíz a přesvědčení. 

Teprve poté očekává reakci od uživatelů.  

2. prodejově orientovaná (sales-oriented) politická organizace – zaměřuje se 

na prezentaci sebe sama v maximálně pozitivním světle za účelem dosažení 

pozitivního hodnocení od svých uživatelů. Zaměřuje se na komunikování výhod, 

plynoucích z vlastního chování, a zdůrazňování vlastních výhod oproti jiným 

stranám.   

3. tržně orientovaná (market-oriented) politická organizace – jejím cílem je 

uspokojení poptávky ze strany uživatele. Pokouší se porozumět těm, jimž chce 

sloužit, a poskytnout jim produkt, který odráží jejich potřeby a požadavky. Zároveň 

je otevřená se měnit podle toho, aby dosáhla větší podpory. (Lees-Marshment 

2004: 11).  
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Přístup Lees-Marshmentové tedy již zkoumá oblast politické komunikace optikou 

politického marketingu, zatímco předkládaná práce se snaží zkoumat proces 

marketizace politické komunikace spíše z deskriptivní (Negrine – Lilleker 2002; 

Lilleker 2006) či kritické perspektivy (Miller – Dinan 2008). Oblast prezentace 

soukromého života je patrně nejvíce problematickou součástí politického 

marketingu. Na jednu stranu se zde setkává požadavek veřejnosti po informacích, 

na druhé straně individuální požadavek soukromí. „Veřejnost chce vědět, co se 

odehrává v soukromých životech královské rodiny (britské, pozn. DKK). Je to výhodný 

most k lidem: svatby a narození vytvářejí pocit sounáležitosti.“ (Lees-Marshment 

2004: 62).  

Etické souvislosti přístupů k soukromí politiků a jeho marketizaci   

Podobně, jako se projevuje komodifikace lásky, milostného vztahu a romantiky 

u komerčních produktů či mediálních obsahů (srov. Illouz 1997, Solomon 1990, 

Kollmannová 2009), projevuje se i v politické prezentaci. Politik se tak vhodnou 

prezentací událostí či detailů ze soukromého života snaží nabídnout médiím 

informaci, jejímž účelem je 

a) zvýšit či udržet frekvenci mediální přítomnosti politika; 

b) zlepšit image politika.  

Z výše uvedené Lillekerovy definice je ale zřejmé, že oblast soukromí nemusí 

sloužit jako součást marketingově-politické komunikace jen směrem k vnější 

veřejnosti, ale také směrem dovnitř stran či vůči politickým konkurentům. 

Otázkou, jíž se zabývá i analýza předkládané práce, je míra řízenosti 

a persvazivních prvků obsažených v dané komunikaci.  

„Jestliže můžete využívat propagandu ve válce, určitě ji můžete využívat i v míru,“ 

uvědomil si Edward Bernays, „duchovní otec“ oboru a zejména sousloví public 

relations poté, co se ve 20. letech 20. století vrátil do USA z Evropy, kde zažil 

využívání propagandy v první světové válce.20 Přestože marketingová komunikace, 

                                                           
20

 Curtis, Adam (2002). The History of the Self: Happiness Machines. Televizní dokument. Část 1. BBC2, 29. 

4. 2002.  
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PR21, spin či politická reklama jsou ze své povahy persvazivní, sami profesionálové 

z tohoto oboru se již od počátku snaží tuto funkci zakrýt22, pozměnit či překroutit 

(spin), jak ostatně dokládá další z významných citátů Edwarda Bernayse: 

„Propaganda se stala zlým slovem kvůli Němcům [kvůli využívání v 1. sv. v., pozn. 

DKK]. Tak jsem se snažil, aby se našlo nějaké jiné slovo. Tak jsme vymysleli slova 

Rada pro public relations [stala se zakládající institucí oboru, pozn. DKK].“ 23  

Autoři David Miller a William Dinan (2008) upozorňují na to, že termíny PR a spin 

vždy odkazují k termínu propaganda, neboť „využívání technik (postupů) 

propagandy je taktéž otázkou vytváření souhlasu. Tvrdíme tedy, že jak zrod 

samotného PR průmyslu, tak jeho současné působení se skládá z enormního aparátu, 

který legitimizuje zájmy menšiny (the few) na náklady většiny (the many).“ 

(Miller – Dinan 2008: 5, zvýraznění DKK).  

 Jak uvádí Louw (2005: 5), „PR-izace (PR-ization) zahrnuje symbiotický vztah mezi 

řadou lidí, včetně spin-doktorů, výzkumníků veřejného mínění, politiků a žurnalistů“ 

(zvýraznění P. E. Louw). Jak ale uvidíme dále, během dvaceti let v českém prostředí 

nestačily tyto sféry prorůst a navzájem se ovlivnit natolik, aby bylo možné beze 

zbytku s Louwem souhlasit v mnoha věcech. Jestliže Louw uvádí, že politici pouze 

hrají „sound-bite game“ (Louw 2005: 81), tedy hru krátkých „štěků“ připravených 

pro média, a novináři ji využívají, protože je tato hra (a) PR profesionály dobře 

připravená, (b) novináři nechtějí přijít o „story“, a konečně (c) je jednoduše 

levnější využívat těchto „PR“ dárků (Louw 2005: 83), neplatí to zajisté bez výhrad 

pro Českou republiku.  

                                                           
21

 Anglicismus, v češtině existují ekvivalentní sousloví „vztahy s veřejností“, „styk s veřejností“, „komunikace 

s veřejností“ či „vnější vztahy“. Vzhledem k používání převzaté anglické literatury se však uchyluji 

k používání anglicismu PR (public relations).  

22
 Srov. např. profesora Jamese Gruniga, Arthura W. Page či Klause Kocka, který definuje spin doctoring jako 

„soukromě financovanou službu veřejnosti (public service), kterou poskytují odborníci na komunikaci, aby 

podpořili trh, který potřebuje příběhy, jež pozvednou něčí byznys nebo ekonomiku jako takovou“ (Miller –

Dinan 2008: 27).  

23
 Curtis, Adam (2002). Cit. ibid.  



31 
 

Řízené PR události existují i tehdy, když politik výslovně jejich plánovanost či 

připravený záměr popře, či dokonce kritizuje mediální ohlas, který vyvolaly. Ověřit 

takovou skutečnost však většinou vyžaduje detailní znalost politické strategie PR 

konkrétního politika, která je přirozeně tajeným a soukromým dokumentem. 

V některých případech se však řízenost události dá prokázat z cílených pozvánek 

zástupců tisku, jež rozesílá či sděluje tiskové oddělení strany, tiskový mluvčí či 

mediální poradce politika. Obecně je tedy velmi těžké rozlišit spontánnost či 

řízenost události, což je podstatné z hlediska interpretace textu z pohledu 

příjemce. Z pohledu PR manažera se publikovaná událost stává splněným úkolem.   

Politický marketing v českém prostoru  

Pojem politický marketing pronikl do československého, resp. českého prostředí 

až po roce 1989 v souvislosti s demokratizací země24. První událostí, v níž se 

obyvatelé tehdejšího Československa setkali s politickou kampaní 

v demokratickém zřízení, jež obsahovala prvotní znaky volebních kampaní 

v dalších demokratických státech (billboardy, televizní vysílání), byly volby v roce 

1990 (Jirák – Šoltys in Kaid – Holtz-Bacha 2006: 377). Jak však uvádí Bob Franklin 

na příkladu Velké Británie, v průběhu 90. let 20. století přestala být marketingová 

komunikace pouhým nástrojem k prezentování politiky veřejnosti, ale začala 

ovlivňovat samotné utváření politických cílů a strategií od jejich počátku (Franklin 

2004: 73). „Politické programy jsou jako cornflaky. Když nebudou marketovány, 

neprodají se,“25 prohlásil v článku pro časopis PR Week David Ivor Young, známý 

jako Lord Young, mj. volební manažer, poradce a ministr bez portfeje ve vládě 

Margaret Thatcherové. „Prodej“ se tak přestal týkat zejména předvolební kampaně, 

reklamy a plakátů, ale marketing spolu se sociodemografickým průzkumem, 

cílovými skupinami a sofistikovanými nástroji řízené komunikace pronikl i do 

utváření obsahu politiky.  

                                                           
24

 Pro podrobnější analýzu politického marketingu na příkladu české politiky srov. disertační práci Anny 

Matuškové (2010).  

25
 If they are not marketed, they will not sell, pozn. DKK. PR Week, 16. března 1988. Cit. dle Franklin 2004: 

73.  
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Profesionalizace a institucionalizace politického marketingu v českém prostoru 

přišla až o řadu let později než v roce 1990, přestože základní prvky (volební 

manažeři, reklamní agentury, konzultanti) se objevují hned počátkem 90. let. 

Profesionalizace politické komunikace, jak je proces institucionalizace 

a rozšiřování politického marketingu nazýván, se však odehrává v přímé 

souvislosti s mediální komunikací v určitém společensko-historickém kontextu. 

Nelze jej tedy považovat za jednosměrný proud: „Profesionalizace politické 

komunikace je procesem adaptace a nevyhnutelným důsledkem změn v politickém 

systému na jedné straně, mediálního systému na druhé straně a vztahu těchto dvou 

systémů,“ uvádí Christina Holtz-Bacha (Negrine et al. 2007: 8).  

Anna Matušková (2006: 53) považuje za první volební kampaň, která přinesla 

systematické využívání politického marketingu do České republiky, až kampaň 

v roce 2006: „Kampaň si získala mimořádnou pozornost jak u médií, tak u odborné 

a široké veřejnosti. Vymykala se jak svojí intenzitou, délkou, mírou investovaných 

finančních prostředků, tak i obsahem, jeho přípravou a úrovní vizuálního zpracování. 

V kampani bylo největším průlomem v případě některých politických stran právě 

systematické využívání metod politického marketingu, podrobné a opakované 

analyzování volebního trhu a voličů, strategické plánování a následná 

implementace.“ (Matušková 2006: 54). Na rozdíl například od sousedního Polska, 

kde docházelo ke zřetelné profesionalizaci a strmému nástupu politického 

marketingu ihned začátkem devadesátých let, a zároveň docházelo i k jeho rozvoji 

v teoretické a akademické oblasti. „Po roce 1989 prodělala tematika politického 

marketingu u našich severních sousedů velký „boom“. Politický marketing v Polsku 

patří k nejrozvinutějším v Evropě, běžně se vyučuje jako studijní obor na vysokých 

školách a je neodmyslitelnou součástí místní politické praxe.“ (Kopeček in Jablonski 

2006: 187) V Maďarsku je za „přelomový“ považován rok 2002, kdy „poprvé 

všechny politické strany využily strategické komunikace a mediálního 

managementu v koordinovaných kampaních organizovaných profesionálními 

konzultanty“ (Gulyás 2004: 75).  

 

Tato kapitola tedy vymezila základní přístupy, jež se k tématu soukromí politiků 

vztahují z pohledu politického marketingu. Následující kapitola toto téma rozebere 
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z jiného úhlu: z teoretického zázemí mediální komunikace. Další koncepty a pojmy, 

jež se vztahují především k interakci politického marketingu a mediální 

komunikace, jako celebritizace, politainment apod., jsou vysvětleny v kap. 1.3.  

 

1.2 Soukromí politiků z pohledu médií a teorie mediální komunikace  

 

Transformace politicko-společenských systémů střední a východní Evropy je 

v souvislosti s mediálními studii vnímána jako proměna mediálních systémů, 

vlastnických vztahů či mediálních obsahů.26 Tyto změny však šly ruku v ruce či 

měly zpětný dopad opět na společnost, životní styl, podobu politické prezentace, či 

dokonce životní osudy jednotlivců27. Ve výjimečném případě můžeme sledovat 

interakci mediální a politické komunikace, které se během uplynulých dvou dekád 

střetávaly na kolbišti veřejného prostoru a formovaly nový pohled na specifickou 

oblast lidského zájmu: soukromí politiků.  

„Pryč jsou ty časy, kdy se v médiích objevovaly obrázky politiků v šedých oblecích, 

líbajících pionýry, nebo šťastných mávajících lidí z ústředně plánovaných masových 

průvodů,“ píše maďarská mediální teoretička Ágnes Gulyásová ve své studii 

proměny mediálního trhu a politické komunikace (Gulyás 2004: 67). „Média 

věnovala velký prostor tomu, jak luxusní vilu si pro sebe a svou rodinu nechal politik 

postavit. (…) Bulvární deník zveřejnil zprávu o tom, že politik byl nevěrný své ženě 

s kolegyní, která nato porodila jeho dítě. (…) To rozvířilo debatu o tom, zda měl deník 

právo na zveřejnění této informace. Dotčený ministr navíc využil svou rodinu ve svém 

PR a politické kampani. (…) Je zajímavé, že množství žurnalistických zásahů do 

                                                           
26

 Srov. Hallin- Mancini 2008; či Jirák – Köpplová in Köpplová – Jirák – Kasl Kollmannová 2008: 46-56.   

27
 Pozn. Jirák a Trampota (in Hallin – Mancini 2008: 13) dělí teoretiky zabývající se vztahem médií a politiky 

v souvislosti s politickým uspořádáním státu a veřejné komunikace na „optimisty“, kteří zdůrazňují 

demokratizační potenciál médií, a na „pesimisty“, kteří spatřují ve vlivu médií riziko devastace demokratické 

politiky; a dále na teoretiky zdůrazňující vliv politiky na média (Mazzoleni, Patterson, Meyer či Meyrowitz) 

a na opačný směr, tedy teoretiky zdůrazňující naopak vliv médií na politickou komunikaci (přizpůsobení se 

„mediální logice“ a profesionalizaci politické komunikace – blíže viz kap. Profesionalizace a institucionalizace 

politického marketingu a PR).  
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soukromých životů politiků se zvýšilo poté, co politici začali více využívat nástroje PR 

a politického marketingu koncem devadesátých let a začátkem tisíciletí.“ (Gulyás 

2004: 77-79). Napsala Ágnes Gulyásová tyto věty o České republice? Nikoliv, jsou 

to příklady z Maďarska. Ale stejně tak by mohly platit i v českém prostoru – vývoj, 

struktura, a dokonce obsah některých afér jsou v obou postkomunistických zemích 

podobné.  

Oblast mediovaného soukromí politiků spadá do různých komunikačních, jakož 

i teoretických přístupů. Z pohledu dominantního paradigmatu28 může být 

nahlížena jako proces přirozené interakce komunikačních diskursů, jehož 

struktura, procesy a vzájemné ovlivnění jsou zkoumány bez ohledu na otázku 

jejich legitimity. Příkladem této analýzy vztahů mezi jednotlivými složkami 

zúčastněnými při procesech zobrazování politických lídrů je schéma složek 

politické komunikace v éře mediace, prezentované Brianem McNairem (2003: 6) 

(viz následující stranu).  

McNairovo schéma zobrazuje základní rozdělení jednotlivých účastníků 

komunikace. V souvislosti s rozvojem on-line komunikace, integrací politického 

marketingu a proměnou volebních kampaní v permanentní kampaně29 se však 

v novém tisíciletí schéma poněkud mění. S rozvojem on-line komentářů, osobních 

blogů a zvyšující se interakce čtenářů s tradičními médii se rozvolňují hranice mezi 

médii a občany. Zároveň se zvýznamňuje podíl PR, jenž prostřednictvím různých 

aktivit působí jak na média, tak přímo na občany (terminologií marketingu 

spotřebitele). Političtí aktéři využívají možnosti vlastní on-line prezentace 

a komunikace, jejímž prostřednictvím nepůsobí na občany skrze „tradiční média“, 

ale „přímo“, např. ve formě osobních blogů, on-line komentářů, sociálních sítí apod. 

                                                           
28

 K problematice občan/spotřebitel viz níže.  

29
 Srov. Bradová – Šaradín 2007: 31-57. Pippa Norris uvádí příklad Velké Británie, kde se politické strany 

proměnily v souvislosti s postupným vývojem permanentní kampaně, jejímž znakem je používání technik 

spin-doktoringu, výzkumů veřejného mínění a profesionální komunikace s médii v každodenní politické 

komunikaci (Norris 2000: 173).  
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Tyto komunikační aktivity se poté zpětně promítají do mediálních obsahů, kde 

vytvářejí tzv. mediální „hype“ (srov. Louw 2005).   

 

 

McNairovo schéma tedy představuje občany jako kategorii, jež neprochází 

v interakci s médii a politikou žádnou změnou. „Občan“ však z pohledu politického 

marketingu představuje především spotřebitele, jehož postoje jsou zkoumány tak, 

aby mu mohl být nabídnut odpovídající politický produkt (strana či politik). 

Politické organizace 

- strany 

- veřejné organizace 

- nátlakové skupiny 

- teroristické organizace 

- vlády  

 

Média 

 

Občané 

Reportáže 

Editorialy 

Komentáře 

Analýzy 

Výzvy 

Programy 

Reklama 

Public relations 

Výzkumy veřejného mínění 

Dopisy (On-line komentáře, blogy)  

 

Reportáže 

Editorialy 

Komentáře 

Analýzy 

Obrázek 1 Složky politické komunikace dle McNaira (2003: 6), podtrženě doplněno DKK 
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Jedinec je tak zároveň producentem a konzumentem výsledného produktu, tzv. 

prozument30.  

Mediální obraz soukromého života politiků, ať již v podobě nemanželských afér, 

rozvodů, svateb a dalších rodinných událostí, či fotografií manželského páru 

z oficiálních politických setkání, se vztahuje k mnoha různým referenčním 

rámcům: reprezentování soukromého života, komunikování morálních postojů, 

zobrazování genderových rolí; v neposlední řadě též k reprezentaci estetiky, stylu 

a image politika. Mediální prezentace „soukromého života“31 se tak stala pevnou 

součástí politického jednání a konstruování image politické osobnosti moderní 

a postmoderní epochy (srov. Goffman 1959, Braudy 1986, Boorstin 1992 ad.). 

Nejčastěji je v teoretické reflexi (politologie, sociologie, mediálních studií, jejich 

interdisciplinárních propojení či dalších oborů) spojována s pojmy jako 

personalizace a celebritizace politiky, entertainizace, popularizace (konvergence 

s obsahy populárních médií) či sexualizace politiky. John Langer (1998) hovoří 

o proměně mediálních obsahů, které jsou nahrazovány „jinými“ zprávami. 

Mediální reprezentace politických aktérů se dělí i v žurnalistice do dvou větví: do 

té, která se soustředí na roli soukromou (jindy také apriori či aposteriori 

hodnocena jako bulvární; vyskytuje se zejména ve společenských týdenících, 

bulvárních denících, na názorových stránkách novin či v osobních blozích), a do té, 

která se soustředí na roli veřejnou, tj. politickou. Ostatně, političtí zpravodajové 

a politické zpravodajství tvoří nejen jádro toho, co nazýváme „hard news“32, či také 

hodnotíme jako relevantní, informační či nebulvární zprávy; ale také tvoří většinu 

žurnalismu, která je analyzována v oblasti mediálních studií. „Jak ukazuje průzkum 
                                                           
30

 Termín prozument (prosument něm., prosumer angl.) se objevuje v knize Alvina Tofflera Třetí vlna 

(v originále 1980, česky 2001). K novým významům tohoto pojmu srov. sborník Prosumer Revisited, zejm. 

stať Philipa Kotlera a Georga Ritzera (in Blättlel-Mink – Hellmann 2010: 49-80). Ritzer (2010: 61 an.) staví do 

protikladu k prozumentovi tzv. konduktorka (consumer + producer), jehož prostřednictvím kritizuje 

sociologickou předpojatost, s níž provádí některé výzkumy spotřební společnosti.  

31
 Pozn. v kontextu této práce soustředěného zejména na prezentování partnerského vztahu, reprezentace 

rodiny a vybraných událostí osobního života s cílem persvazivní komunikace image či „značky“ politika/čky.  

32
 Hard news lze přeložit jako tzv. seriózní zpráva, na rozdíl od soft news, tedy zprávy, která v podstatě 

nereferuje o žádné podstatné události (viz infotainment a typologii zpráv in Trampota 2006: 23-36).   
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bibliografie, žádný jiný druh žurnalismu se nestal předmětem tolika výzkumů. 

Zároveň ale toto obrovské množství obsahuje překvapivě slepá místa, na rozdíl od 

komparativních či historických přístupů.“ (Kuhn – Neveu 2002: 2) Podle Raymonda 

Kuhna a Erika Neveuho řada studií zkoumá personalizaci politického zpravodajství 

a přesun od parlamentního zpravodajství k výkonným výborům či politickým 

stranám jako hlavním zdrojům politických informací. Již méně studií se zaměřuje 

na proměnu obsahu politických stran listu a dokumentuje pravděpodobný posun 

hranic mezi politickým žurnalismem a ostatními zpravodajskými sekcemi (Kuhn – 

Neveu 2002: 3). Právě tohoto „nevyhraněného“ prostoru, mezi zpravodajstvím ze 

světa politiky a společnosti, se dotýká tematika této disertační práce.    

V současné mediální teorii existuje řada prací, které se zabývají možnými přesahy 

formátů populární kultury do jiných mediálních obsahů, zejména zpravodajství 

(Zoonen, Fiske, Hartley, Hermes, Foerster ad.). Patrně nejvýznamněji je s tímto 

konceptem a konkrétně s pojmem entertainizace spojena nizozemská mediální 

teoretička Liesbet van Zoonenová (srov. Zoonen 2004). Ve své výzkumné práci 

klade otázku, nakolik politický diskurs překračuje do diskursu zábavy. Zkoumá jej 

v několika různých oblastech: například do jaké míry je politické dění 

prezentováno jako nekonečný televizní seriál (soap-opera), jak se utvářejí skupiny 

politických fanoušků, jak je propojena populární hudba s politikou či jaké zápletky 

se v politické komunikaci objevují.  

John Fiske (1992) zaujímá převážně pozitivní stanovisko k popularizaci 

žurnalismu s tím, že vytváří „nevěřícího občana“, a poskytuje tak potlačované 

a diskreditující informace o oficiální vládě široké veřejnosti. Fiske oponuje, že 

populární žurnalismus je upřímnější, méně reakční a relevantnější pro prožívání 

světa, ve kterém žijeme, než „kvalitní“ elitní žurnalismus („quality“ je asi neštastné 

překládat jako „kvalitní“, spíše je to „seriózní“).  

V České republice však zároveň s vývojem mediálního trhu od uvolnění tržních 

podmínek došlo k výrazné proměně a stabilizaci čtenářských preferencí a vkusu, 

které se odrazily v proměně typů mediálních obsahů (či vice versa). Během let 

1997-2009 se výrazně zvýšil podíl bulvárních médií na úkor regionálních 



38 
 

a zpravodajských, která poklesla na pouhých 40 procent dosahu. Přestože lze 

predikovat, že tištěná média zůstanou formátem, který nezanikne, mění se výrazně 

jeho role a obsah. „Svědčí o tom i trend, kdy se tištěná média mění z pouhého nosiče 

informací spíše v symbol životního stylu. Stávají se individualizovanějšími, přinášejí 

hlubší pohled na téma,“ uvádí zpráva výzkumné agentury GfK z roku 2010.33 

Mediální skandalizace  

Aféra Monicagate, známá též jako skandál Clinton-Lewinská, trvale změnila pohled 

na vztah soukromého, resp. milostného života vrcholných politiků a politiky jako 

takové34. Přestože milostný vztah stážistky Moniky Lewinské a amerického 

prezidenta Billa Clintona nebyl v politice zdaleka prvním ani posledním, které se 

odehrály, byl pravděpodobně nejvíce medializovaným (proběhl 1995, 

medializován 1998) a sledovaným35: „Skandál Clinton-Lewinská byl bezpochyby 

nejvýznamnějším sexuálním skandálem v americké politické historii. Déle než jeden 

rok dominoval zprávám a Clintona málem stál politický úřad. Ale jako u většiny 

případů sexuálně-politických skandálů to nebyly nedovolené styky s bývalou 

internistkou, ale související přestupky (second-order transgressions), které Clintona 

málem zničily. (…) Pokus zakrýt [milostný poměr, pozn. DKK] byl zničující (…).“ 

(Thompson 2000: 156-157)  

Ve své vlivné a dnes již klasické studii politického skandálu definoval britský 

sociolog a mediální teoretik John Brookshire Thompson tři základní typy 

politického skandálu:  

1. sexuální skandály (týkající se určitého překročení sexuálních kódů); 
                                                           
33 Zdroj: GfK Czech. Budoucnost tiskových médií. Tisková zpráva. Online.  Dostupný z: 

http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/005795/index.cz.html, 28. 4. 2010.  

34
 Vztah médií, žurnalistiky a politiky na příkladu skandálu Clinton-Lewinsky srov. např. Foerstel, Herbert N. 

(2001): From Watergate to Monicagate.  

35
 Výraznými politicko-sexuálními skandály, které vedly až k rezignaci politických aktérů ve 20. století, byly 

například skandál Johna Profuma a Christine Keelerové (1963) či skandál milostného poměru Jeremyho 

Thorpa s jeho spolupracovníkem Normanem Scottem  (1976), který vedl k ukončení Thorpovy politické 

kariéry, přestože homosexuální vztahy byly v Británii legalizovány v roce 1967 ( Thompson 2000: 134-140).   

  

http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/005795/index.cz.html
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2. finanční skandály (zneužití ekonomických zdrojů); 

3. mocenské skandály (zneužití moci či pravomoci) (Thompson 2000: 120). 

Sexuální skandály na politickém poli jsou definovány jako „veřejná odhalení aktivit 

politických osob, jež jsou považovány za konstituující či jsou konstitutivní [v oblasti 

sociálních norem, pozn. DKK], které narušují převažující normy či kódy dominující 

sexuálního jednání. Sexuálně-politické skandály zahrnují veřejné odhalení a obvinění, 

týkající se soukromého života veřejných osob.“ (Thompson 200: cit. ibid.). Jak 

zmiňuje Thompson, u většiny sexuálně-politických skandálů současnosti se přitom 

nejedná o porušení sexuálních norem ve smyslu zákona či sexuálních úchylek, ale 

zejména o sekundární transgrese čili související přestupky, které určitým 

způsobem představují mravní, morální či jiné hodnoty, jež jsou se sexuálním 

chováním přímo spojeny. Na rozdíl od skandálů finančních tak sexuálně-politické 

skandály zřídkakdy překračují skutečný zákonný rámec (srov. Thompson 2000: 

120-121).   

 

1.3 Interakce politické, marketingové a mediální komunikace v oblasti soukromého 
života politiků  

 

Blumler a Kavannah (1999) ve své studii zkoumající klíčové změny společnosti 

a médií, jež se podílely na proměně politické komunikace, rozlišili tři různá období. 

První období (meziválečné) je charakterizováno relativně silnými a stabilními 

politickými institucemi a názory; ve druhém období (60.-80. l. 20. st.) již strany 

postupně profesionalizovaly a adaptovaly svou komunikaci zpravodajským 

hodnotám a televizním formátům; a ve třetím období (od 90. l. 20. st.) se odehrává 

bouřlivá změna, jež přenastavuje priority a znovu otevírá některé otázky 

fungování demokracie (Blumler – Kavannah 1999: 209). Tato změna probíhá v pěti 

okruzích jako: 

1) zintenzivnění profesionalizace politiky (zejména zvýšení mediálních 

dovedností a znalosti persvazivní komunikace); 
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2) zvýšení konkurenčních tlaků (také ve smyslu nutnosti budovat věrnost 

značce (brand loyalty); 

3) proti-elitistická popularizace a populismus (projevující se také jako hlasitější 

„vox populi“ a účast „lidu“ na politickém rozhodování); 

4) diverzifikace směrem ke koncovým uživatelům (individualizace zpráv, větší 

podíl on-line komunikace); 

5) vnímavost publika (audience reception of politics), jenž je charakteristický 

průnikem politické komunikace do řady jiných materiálů. Politický obsah se tak 

může objevit v řadě jiných žánrů a formátů než v těch, které bychom označili za 

„politické“ (Blumler – Kavannah 1999: 211-224). 

Poslední, pátá kategorie odpovídá definici W. Lance Bennetta, dle níž je výsledkem 

průniku marketingové komunikace do oblasti politiky tzv. politika životního stylu 

(lifestyle politics) (Bennett 1998). „Politika jinými prostředky“ představuje politický 

konzumerismus, který se vzdaluje institucionálním a formálním způsobům politiky 

(Shah 2007: 220). Shah a kol. provedli regresní analýzu, v níž zkoumali ochotu 

občanů USA projevit svůj politický názor i jako konzumenti. Potvrdili, že ovlinění 

neprobíhá jen směrem od politiky k životnímu stylu, ale naopak: životní styl je 

definován politikou, ať již se jedná o preferování určitých značek, aktivismu, 

environmentalismu apod.: „Spotřebitelé-občané, kteří vyjadřují své politické hodnoty 

a postoje prostřednictvím spotřebních návyků, vnímají ekonomickou realitu jako 

smysluplnou a efektivní sféru, v níž mohou uplatňovat své morální a společenské postoje 

a názory.“ (Shah 2007: 233) Jinými slovy, politici se na veřejnost nesnaží působit 

pouze prezentováním politických názorů a idejí, ale také souborem životního stylu 

(habitu dle Bourdieuho 1998: 14), na nějž veřejnost zpětně prokazatelně reaguje 

změnou postojů.  

 

Celebritizace a personalizace  
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V souvislosti se sbližováním žánrů politické komunikace a populární kultury se 

často hovoří o tzv. fenoménu celebritizace politiky. „Prezidenti, premiéři a ministři 

se připojili k rozrůstající třídě celebrit. Jsou pravidelnými mediálními představiteli 

(performers) a jako tací se stávají známí a bezprostředně rozeznatelní pro 

publikum,“ uvádí James Stanyer (2007: 72). Interakce politiků a médií, jež 

dohromady vytvářejí koncept politické celebrity či politika jako celebrity, je tedy 

podle Stanyera nevyhnutelný a neoddělitelný. Pojem celebrita (z lat. celebris = 

známý, slavný, proslulý, kořen slova celeris však také ve významu hbitý, mrštný) 

přirovnává sociolog Chris Rojek metaforicky k „úpadku bohů a vzestupu 

demokratických a sekularizovaných společností“ (Rojek 2001: 9). Obecně se však 

rozlišuje mezi slávou (fame) jako trvalejším, stálejším a dlouhodobějším 

označením výjimečných výkonů, a celebritou (celebrity) jako produktem 

vytvořeným mediální komunikací 20. a 21. století (Zoonen 2006: 290). „Moderní 

celebrita je produkt mediální reprezentace: a její porozumění závisí na schopnosti 

bedlivě pozorovat repertoáry reprezentace a modely, které jsou využívány v tomto 

diskursivním režimu.“ (Turner 2004: 8) 

Personalizace znamená systematické soustředění pozornosti na konkrétní osobu 

a její představování prostřednictvím předem přednastavených osobnostních 

charakteristik, které zvyšují její přidanou hodnotu k zastávání úřadu (Dörner – 

Schicha 2008: 259). Metody, jakými se politici, respektive obrazy politiků 

nechávají utvářet zejména prostřednictvím televize, popsali již Lang a Langová ve 

své první studii Politics and Television (1968)36, v níž definují vznik television 

personality – televizní osobnosti. Analyzují klíčové události, v nichž sehrál 

mediální obraz dané události či využití technologických možností média televize 

rozhodující úlohu na vnímání události jako takové (aféra Watergate, debata 

Cartera a Forda, Kennedyho a Nixona, přivítání generála MacArthura ad., in Lang – 

Lang 2002). Lang a Langová zvýznamňují podíl televizního média nad jinými 

mediálními kanály (tisk, rozhlas) v procesu masové komunikace, což je při 

                                                           
36

 Lang a Langová svou studii několikrát upravovali, doplňovali a přetiskovali (1984, Politics and Television 

Re-viewed, 2002, Television and Politics).  
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současném nárůstu podílu internetové komunikace nutné reinterpretovat. Stále 

však platí, že velká část řízené politické komunikace směrem k vnějšímu publiku je 

formována jako mediální pseudoudálost37 (Boorstin 1961), vytvořená především 

s ohledem na médium televize.  

„Být celebritou je něco docela jiného, než být jen dobře známým člověkem. Harry 

Truman byl velmi známým člověkem, ale nebyl celebritou. Kdykoliv ho publikum 

vidělo nebo slyšelo, mluvil o politice,“ uvádí Neil Postman (1999: 140). Langer 

(1981) rozlišil, že zatímco film vytváří hvězdy, televize vytváří osobnosti 

(personalities). „Celebrita“ v politickém podání tedy v sobě zahrnuje využívání 

sebeprosazování za účelem okupování veřejného a mediálního prostoru (byť 

imanentním), s cílem využití své „známosti“ k prosazení vlastních politických či 

mocenských cílů. Postman politickou celebritu definuje jako politika, který se 

záměrně prosazuje jako zdroj zábavy (Postman 1999: cit. ibid.). K masovému 

rozšíření využívání této možnosti podle Postmana dochází v USA v průběhu 70.-80. 

let 20. století, ovšem Postman svou knihu dopsal dávno před nástupem Arnolda 

Schwarzeneggera do funkce kalifornského guvernéra (2003) a Hillary R. 

Clintonové jako ministryně zahraničních věcí (2009).  

Postman (srov. 1999) předpokládá, že 1) politika a zábava jsou naprosto rozdílné 

a neslučitelné světy, a to i v průběhu životního cyklu člověka; 2) pouhá známost 

vede ke zvýšení politické moci; 3) funkce zpravodajství je čistě informativní. Oproti 

tomu však stojí mediální teorie zdůrazňující mytologickou, rituálovou či kulturní 

funkci komunikace a zpravodajství. Postmanova teze byla proto dále kritizována 

a revidována dalšími teoretiky, např. Thomasem Meyerem, který namítl, že takto 

radikální propojení světa politiky a zábavy by však poté přijalo pouze takovou 

osobnost, která by činila pouze populární rozhodnutí a zábavná představení (srov. 

Meyer 2002: 78 ad.).  

                                                           
37

 Boorstin definuje pseudoudálost jako plánovanou, připravenou akci, která je určena především pro 

mediální pozornost. Základním znakem, který ji odlišuje od běžné události, je absence spontaneity. Cílem 

těchto událostí je vzbudit pozornost médií tak, aby o ní referovala.  
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Pierre Bourdieu (1991: 192-6) hovoří o tzv. politickém kapitálu, který se zakládá 

na důvěře či víře (credence or belief) a známosti (recognition). Spolu s omezením 

objektivizace moci prostřednictvím viditelných symbolů, jako koruna, žezlo či trůn, 

se podle Bourdieuho proměnila také povaha toho, co konstituuje symbolickou 

povahu moci, na „prostou důvěru a důvěryhodnost, jež existuje pouze 

prostřednictvím repreztentace, v důvěře a prostřednictvím důvěry, víry a poslušnosti“ 

(Bourdieu 1991: 192). Osobní sláva (personal fame) je tedy základním ustavujícím 

znakem, který zároveň vyjadřuje i konstituuje legitimitu moci založenou na 

(mediované) důvěře (cit ibid.).  

Celebritizace je tedy obousměrný proces, který ovlivňuje jak mediální reprezentaci 

politika, tak povahu a způsob jeho vlastní prezentace, často v souladu s tzv. 

mediální logikou. Celebritizace prostřednictvím medializace detailů ze soukromí či 

partnerky politika umožňuje z hlediska politického PR zasáhnout skupinu médií, 

jež by jinak zůstala „politickým“ tématům skryta. Je to především značný trh 

s médii, zaměřenými převážně na ženy, tedy společenské časopisy a časopisy pro 

ženy, ale též společenské rubriky týdeníků, deníků a on-line zpravodajských 

serverů.  

 

Politainment. Entertainizace politiky, bulvarizace, konvergence s formáty 

populární kultury   

 

V kontextu kritického vnímání mediální produkce se na příkladu možných přesahů 

populární kultury do zpravodajství, tedy reprezentaci reálných událostí, opět 

dostává do popředí spor o funkci zábavy (Eco 2007, Löwenthal 1961, Adorno – 

Horkheimer 2009 ad.) a o funkci zpravodajství (Allan 2005, Berkowitz 1997, 

Altschull 1995, Curran 2000 ad.). Jak předeslal Umberto Eco ve své knize 

Skeptikové a těšitelé, i v tomto kontextu se projevuje klasický spor mezi „skeptiky“ 

a „těšiteli“, aplikovaný na rozpor mezi politikou jakožto důstojnou, racionální, 

vážnou a intelektuálně náročnou záležitostí (tedy implicitně desexualizovanou 
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a veřejnou), a na politiku jako zábavnou, emocionální, jednoduchou a hravou 

záležitost (tedy implicitně sexuální, soukromou) (Eco 2007). Obhajoba politiky 

jako „důstojné disciplíny“ je latentním diskursivním motivem některých vědeckých 

přístupů: „Oficiální politika (…) začala rozmlžovat hranice a strukturovanou 

hierarchii mezi „vysokou“ politickou reprezentací a „nízkou“ populární zábavou. 

Jestliže prefabrikovaný pop přejal některé vymoženosti a formáty politických 

volebních kampaní, politika se stává čím dál více „kulturním průmyslem“, stále více 

připomínajícím soutěž talentů nebo soutěž v popularitě.“ (Corner – Pels 2003: 2)  

Významným teoretickým konceptem, který sumarizoval a zároveň definoval 

interakci politiky s (mediální) zábavou, je politainment, jehož autorem je 

německý politolog Andreas Dörner (2001). Pojem vychází z podobného konceptu 

mediálních studií, infotainmentu, propojujícího informace (information) a zábavu 

(entertainment). Podobně politainment propojuje politiku (politics) a zábavu 

(entertainment). „[Politainment je] určitá forma veřejného, masmediálního 

zprostředkování komunikace, v níž se politická témata, aktéři, procesy, vzorce 

významů (Deutungsmuster), identity a vzorce myšlení (Sinnentwürfe) v modu zábavy 

proměňují v novou politickou realitu.“ (Dörner 2001: 31)  

Podle Dörnera však proces politainmentu neprobíhá pouze na úrovni konvergence 

komunikace politické a zábavně-mediální, ale také zpětně rekonstituuje vztah 

voličů, politiků a veřejnosti, kteří této nové realitě politainmentu podřizují svá 

jednání. Je-li však proces obousměrný, mělo by to na jedné straně znamenat 

příklon politiků k zezábavňování obsahů na základě předpokládaného zájmu 

publika, na straně druhé to však může v reakci publika znamenat odsunutí 

předkládaných „politických“ zpráv do oblasti zábavy, a tudíž hledání jiných 

ukazatelů, které jsou relevantní pro politické a veřejné rozhodování.  

 Barbora Osvaldová, předsedkyně Etické komise Syndikátu novinářů České 

republiky38, k problematice poznamenává: „Veřejnému zájmu nebo obecnému dobru 

slouží novinář tím, že publiku říká věci, které potřebuje vědět, nebo má právo vědět. 

                                                           
38

 Viz http://syndikat-novinaru.cz/1/5/20/etika/slozeni-a-stanovy, 23. 7. 2010.  

http://syndikat-novinaru.cz/1/5/20/etika/slozeni-a-stanovy
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V rámci rozhodování, zda je něco ve veřejném zájmu, musí novinář také určit, zda 

zveřejněním zprávy někomu ublíží a zda to lze ospravedlnit.“ (Osvaldová 2007: 

online) Etický kodex Syndikátu novinářů byl přijat na základě mezinárodních 

i národních dokumentů tak, aby přispíval ke sladění vztahu mezi právy 

a svobodami novinářů a občanů, a aby stanovil odpovědnost novinářů za jejich 

činnost39. Pokud jde o etiku politické reklamy a PR, nastává složitější situace: 

poradním orgánem, vydávajícím doporučení o etičnosti či neetičnosti reklamy, je 

Rada pro reklamu. Ta se však na základě svých stanov politickou reklamou 

(reklamou volební, reklamou politických stran) nezabývá40. Asociace PR agentur 

v ČR ve svém Etickém kodexu PR pro zadavatele žádné specifické podmínky pro 

politické PR neuvádí.41  

Konvergence politické komunikace a marketingu se projevují zejména v přiblížení 

formy politické reklamy a PR spotřebitelskému marketingu (consumer marketing), 

který produkty a služby propaguje formou reprezentace životního stylu. 

O‘Shaugnessy (2004: 159) hovoří o „propagandě životního stylu“ (lifestyle 

propaganda), která vedle negativní kampaně (negative advertising) patří 

k neoddělitelným složkám politické komunikace. Jako jeden z prvních příkladů 

uvádí reklamu v kampani amerického prezidenta Ronalda Reagana (Morning in 

America), jež byla „klasickou lifestylovou reklamou, oslavující občany, sport, 

volnočasové aktivity a společenské rituály jako svatby – naprosto bezobsažné 

obrázky, které si mohl každý interpretovat, jak chtěl“ (O‘Shaugnessy 2004: cit. ibid.).  

Z pohledu marketingové komunikace představuje estetická stylizace partnerského 

vztahu politika/čky a jeho soukromého života významnou složku politického 

marketingu současnosti, kdy využívá zejména postupy v oblasti prezentace 

životního stylu a osobního PR: „Pro profesionální politiky představuje prezentace 

sebe sama v každodenním životě kontrolu nad množstvím různých rolí, z nichž 

                                                           
39

 Etický kodex novináře. Cit. ibid. 

40
 Viz http://www.rpr.cz/cz/profil.php. 10. 7. 2007. 

41
 Etický kodex PR pro zadavatele. Online. APRA. Dostupný z: 

http://apra.cz/cs/o_apra/eticky_kodex/eticky_kodex_pr_pro_zadavatele.html. 10. 7. 2007.  

http://www.rpr.cz/cz/profil.php
http://apra.cz/cs/o_apra/eticky_kodex/eticky_kodex_pr_pro_zadavatele.html
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mnoho se odehrává v kulturním prostředí, kde je vztah mezi „soukromým“ 

a „veřejným“ nejasný a neustále se mění. „Modelování svého já“ v politice, tedy 

projekce politické osobnosti, je částečně záležitostí vlastní volby (vědomý „branding“, 

jehož cílem je vybrousit profil politika), a částečně reakcí, vyžadovanou podle 

požadavků mediální viditelnosti, která nyní koncipuje a interpretuje politické dění 

v mnoha zemích.“ (Corner – Pels 2003: 10) Margaret Scammell (Scammell in 

Corner – Pels 2003: 130) uvádí tvorbu stylu a estetiky jako jednu ze tří oblastí, 

které by měly politické strany bedlivě sledovat a již nelze „vytvořit pouze reklamou 

či public relations“ (Scammell, cit. ibid.). „Konzumerismus, celebrity a cynismus (či 

politická indiference) společně přetvářejí pole politické reprezentace a správného 

občanství, minimalizují tradiční formy ideologického a stranického spojenectví 

a upřednostňují estetické prvky a styl. Politický styl se čím dál více zaměřuje na post-

ideologický výběr životního stylu (…).“ (Corner – Pels 2003: 7) 

 

Soukromý život politiků jako mediovaná parasociální realita  

 

Jak uvádí dnes již klasická, byť mnohokrát revidovaná McLuhanova teze (McLuhan 

1964, česky 1991), podoba a forma (politické) komunikace se mění v souvislosti 

s převládající mediální technologií (srov. např. Postman 1999). Povaha politické 

komunikace doznala zásadní změny, když televizní kamery poprvé pronikly také 

do „zákulisí“ politiky. Joshua Meyrowitz uvádí myšlenku, podle níž elektronická 

média v podstatě znemožňují zrod politického „velkého vůdce ve starém stylu“ 

(Meyrowitz 2006: 220), neboť je o nich „nadbytek informací“. „Postava velkého 

vůdce závisí na mystifikaci a na pečlivém zvládání veřejných vystoupení. Jenže 

prostřednictvím televize se o našich politicích dozvídáme až příliš mnoho – a oni 

ztrácejí vládu nad svými obrazy a vystoupeními.“ (Meyrowitz 2006: 220) Vědomý 

rozpor mezi vnějším obrazem a vnitřní integritou vládce však není spjat pouze 

s moderními médii. Naopak, je spíše trvalou složkou politické komunikace, která 

s tímto rozporem počítá: „Vládce tedy nemusí nutně mít všechny kladné vlastnosti, 

ale měl by umět vzbudit zdání, že je nepostrádá. (…) Tak už to na světě chodí, lidé 
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většinou vidí jen vnější podobu věcí.“ (Machiavelli 1997: 65) Cílem politického 

marketingu tak není vytvořit vnitřně silnou a oblíbenou osobnost, ale pouze její 

pozitivní mediální obraz: „Tvrdím však, že vladař musí být přítelem lidu, jinak v něm 

nemá oporu v těžkých dobách.“ (Machiavelli 1997: 42)  

Od konceptu politika-baviče se tak odlišuje koncept politika-herce či „mediované 

osobnosti“ (mediated persona, Corner in Corner – Pels 2003: 67). Tato koncepce 

zdaleka není ničím novým, jak připomínají díla Lea Braudyho (1986), Ervinga 

Goffmanna (1958, česky 1999) či Machiavelliho (2. pol. 15. století). Podstatnou 

otázkou, na kterou však lze jen zřídkakdy nalézt odpověď, zůstává hranice, kdy se 

v konkrétním případě a osobnosti střídají různé sociální role: kdy tedy politik 

přestává být hercem a stává se soukromou osobností; neboť i v roli soukromé 

osobnosti – s manželkou, dětmi či přáteli – může, či dokonce musí jedinec obvykle 

jednat v rámci své sociální role politika. „Mnoho úsilí je věnováno tomu, aby se 

média (plánovanou, tedy pseudoudálostí, pozn. DKK) událostí vůbec zabývala.(…) 

Velkou část politiky netvoří nic jiného, než komunikace; publicita je tedy vždy 

potenciální možností či východiskem. Odhalení, že událost, která vypadala jako 

spontánní, byla ve skutečnosti zrežírovaná (stage-managed), může být stejně tak 

pseudoudálostí jako původní klam.“ (Lang – Lang 2002: 153)  

Kulturální obrat zaznamenal nový pohled na problematiku vytváření parasociální 

reality a vztahů v poněkud méně pejorativním kontextu, zejména je-li spojován 

s fenoménem fanouškovství či „spotřeby“ (consumption of celebrity, Turner 2004: 

93). Parasociální vztahy ale nejsou stejné jako vztahy v rodině nebo mezi přáteli, 

přestože se známými osobnostmi si také vytváříme vztahy „známosti“ – 

poznáváme je v médiích i na ulici, diskutujeme s moderátory, politiky a hvězdami 

doma, v éteru či on-line. Tyto vztahy fungují do jisté míry jako substituce zmenšené 

rodiny (Turner 2004: 93). Thompson (1990) uvádí třístupňový tok komunikace 

a zavádí pojem mediovaná kvazi-interakce:  

1. interakce tváří v tvář;  

2. zprostředkovaná interakce;  
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3. mediovaná kvazi-interakce – směs všech tří typů komunikace.  

Třetí typ generuje komunikaci ve společnosti prostřednictvím všech tří typů: na 

příkladu interview s princeznou Dianou Thompson uvádí, že princezna odhalila 

detaily jak ze soukromého života, tak z monarchie: oba typy informací vyvolaly 

další bouřlivé diskuse nejen v novinách a televizi, ale i v domácnostech, 

restauracích a kavárnách po celé zemi (potažmo globálně, pozn. DKK) (Thompson 

1990: 35). 

Andrew Wernick (1991) nastolil otázku, nakolik se vzájemná interakce reklamy, 

ideologie a symbolického vyjádření promítá do proměny lidských hodnot 

a postojů. V souladu s neomarxistickou kritikou upozorňuje, že v prostředí, kde se 

všechny společenské vztahy a hodnoty proměnily v prostředky tržní směny, je jen 

velmi obtížné zjistit, natož kritizovat vztahy produkce (nikoliv jen ve smyslu 

výrobní vztahy, pozn. DKK), které podmiňují procesy symbolické směny (Wernick 

1991: 8).  

Lze tedy shrnout, že elektronická a nová média přinášejí celé spektrum informací, 

jež bývaly vyhrazené soukromým interakcím (Pels 2003). Vytvářejí tak stereotyp 

vzdálené familiarity nebo mediovaných parasociálních vztahů (Meyrowitz 1985, 

Thompson 2000). Mediální reprezentace „soukromého života“ se stala pevnou 

součástí politického marketingu (Goffmann 1959, Braudy 1986 ad.). Zároveň došlo 

k posunu hranice „soukromého“ v mediálním zobrazování (Bourdieu 1984).   
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2. Kritická analýza diskursu a analýza ideologie jako 

metody k odhalení souvislostí mezi politickým 

marketingem a mediálním obrazem   

 

Tato práce vychází zejména z teoretického zázemí mediálních studií a předmětem 

její analýzy jsou mediální texty42, logickým krokem je proto využití metodologie 

vztahující se k oboru mediálních studií. Mediální obraz, který je předmětem této 

práce, je tedy konkrétním textem (článkem, rozhovorem, televizní zprávou apod.), 

jenž se odehrává v rámci tzv. mediálního diskursu43. Mediální diskurs může být 

zkoumán např. z přístupu: 

- konverzační analýzy;  

- lingvistické a sociolingvistické analýzy;  

- sémiotické analýzy; 

- kulturálních studií;  

- strukturní analýzy diskursu;  

                                                           
42

 Za mediální výstup je považován mediovaný text (Bell – Garrett 1998: 3), tedy komunikace 

zprostředkovaná určitou technologií (Graddol 1994: 41), jejímž výsledkem je mediovaný komunikační akt 

sám o sobě (srov. Kress – van Leuwen in Garrett – Bell 1998: 186-220): mediálním výstupem jsou tak 

především články v novinách a časopisech (jejich textový i vizuální kód tak, jak byl zobrazen v konkrétním 

vydání), televizní a rozhlasové zpravodajství, ale také záznamy tiskových konferencí či on-line blogy. 

Mediální výstupy nejsou apriori selektovány z pohledu kulturního elitismu na bulvární/nebulvární, ačkoliv 

toto hodnocení je zohledňováno při formulování některých závěrů. Není činěn rozdíl mezi elektronickými, 

tištěnými a novými médii v tom smyslu, že by se analýza soustředila pouze na určitý technologický formát 

média, a výjimkou analýzy konkrétního deníku Mladá fronta.  

43 
Diskurs je podle Dennise McQuaila „rámec diskuse, v němž se o daném tématu hovoří určitým 

způsobem“. (McQuail 1999: 269); podle Fiskeho „jazyk nebo soustava reprezentací, který se společensky 
vyvinul za účelem vytvořit a dát do oběhu koherentní sadu významů o nějaké tématické oblasti.“ (Fiske 
1987: 14 podle McQuail 1999: 269). Hodge a Kress definují diskurs jako prostor, kde se sociální formy 
organizace spojují (engage) se systémem znaků ve vytváření textů, a tím reprodukují či mění soubory 
významů a hodnot, jež vytvářejí kulturu.“ (Hodge – Kress 1988: 6) Nakonec může diskurs označovat soubor 
ustálených jazykových výrazů, které se používají v určité sociální situaci či odvětví, např. marketingový 
diskurs, mediální diskurs, zdravotnický diskurs apod.) (Fairclough 1992: 3).  
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- recepční analýzy;  

- vizuálního designu; 

- kritické analýzy diskursu44 (dále též pod zkratkou CDA, dle Garrett – Bell 

1998: 4 a Fairclough 1995: 20-32).  

Výchozím materiálem této práce jsou tedy mediální texty, na jejichž základě je 

zkoumán metodou kritické analýzy diskurs, v rámci nějž jsou texty „utkány“ (z lat. 

textus – tkaní, pletení, spojení). Pojem diskurs tak tedy odkazuje nejen 

k lingvistickým, ale zejména k sociálním procesům, které jsou „vetkány“ do textů 

(Hodge – Kress 1988: 6). Text je tedy jednou z dimenzí diskursu: psaným či 

mluveným „produktem“ (výsledkem) procesu textové produkce (Fairclough 1993: 

3). Texty jsou totiž podle Hodge a Kresse (Social Semiotics 1988; cit. ibid.) 

konkrétními a jedinečnými projevy systému znaků, jako je prostředí, v němž se 

zároveň odehrává průběžná změna. Diskurs je tedy konstitutivní i konstituující 

zároveň (Fairclough 1992: 64). V oblastech, kde se setkávají média a politika, 

vzniká tzv. medializovaný politický diskurs, který je zároveň předmětem této 

analýzy (viz Fairclough 1995: 184-200). Analytický rámec a případovou studii 

použití kritické analýzy diskursu (CDA) představuje Norman Fairclough na 

příkladu analýzy politického diskurzu v médiích (Faiclough in Garett – Bell 1998: 

143 an.).  

Kritická analýza dikursu se podle Fairclougha soustředí na tři oblasti analýzy:  

- analýza textů (mluvených, psaných či kombinujících více kódů, např. televizních); 

- analýza diskursivních praktik produkce textů, jejich distribuce a spotřeby; 

- analýza sociálních a kulturních praktik, které se odehrávají v rámci určitých 

diskursivních praktik a textů (Fairclough in Garett – Bell 1998: 144). 

                                                           
44

 Při kritické analýze diskursu vycházím zejm. z van Dijka (1998, 2008a, 2008b), jeho pojetí makro 

a mikrostruktur, ideologie a vztahů textu a kontextu. Fairclough diskurs považuje za konstituovaný 

i konstituující zároveň (Fairclough 1992: 64), cílem CDA je zmapovat hlavní charakteristiky milostného 

diskursu a určit hlavní charakteristiky makro- a mikrostruktur reprezentované ideologie v politickém 

diskursu.  
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Označení „kritická“ v diskursivní analýza referuje podle Fairclougha zejména 

k tomu, že se snaží ukázat spojení a případy, které jsou skryté (1992: 9), 

neznamená tedy implicitně hodnotící „kritiku“. Cílem kritické analýzy diskursu je 

tedy nejen deskripce diskursivních praktik, ale také zobrazení toho, jak je diskurs 

modifikován vztahy moci a ideologie, a zobrazení konstruktivních účinků diskursu 

na sociální identity, sociální vztahy a systémy vědění a víry, jež běžně nejsou 

účastníkům diskursu patrné (Fairclough 1992: 12). Ideologie je definována 

v kontextu této práce jako strategie symbolické konstrukce dle Thompsona (1990). 

Thompson rozlišuje tři aspekty konceptu ideologie: utváření významu, koncepce 

dominance a způsoby, jimiž význam může ustavovat a udržovat vztahy dominance. 

Ve strategii symbolické konstrukce ideologie odlišuje pět obecných způsobů, jimiž 

ideologie působí (viz následující tabulku a vysvětlení pojmů níže, Thompson 1990: 

58).  

Tabulka 1 Způsoby fungování ideologie (Thompson 1990: 60)  

Obecné způsoby Některé typické strategie symbolické konstrukce 

Legitimizace racionalizace 

univerzalizace 

narativizace 

utajení 

(dissimulation) 

nahrazení 

eufemizace 

tropa (synekdocha, metonymie, metafora) 

unifikace standardizace 

symbolizace jednotnosti 

fragmentace diferenciace 

odstranění ostatního 

reifikace naturalizace 

eternalizace 

nominalizace/pasivizace  
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Při definici legitimizace vychází Thompson (1990: 61) z Maxe Webera, podle nějž 

mohou být vztahy dominance (domination) nastoleny a udrženy tím, že jsou 

reprezentovány jako legitimní, tj. jako adekvátní a hodny podpory. Reprezentace 

vztahů dominance jako legitimních tak může být zároveň požadavkem jejich 

legitimizace, založeným na určitých podkladech a vyjádřeným konkrétními 

symbolickými formami, jež je v závislosti na konkrétních podmínkách také více či 

méně efektivní (Thompson 1990: cit. ibid.).  

Weber (dle Thompsona 1990, 62 an.) rozlišuje tři základní typy odůvodnění 

legitimizace:  

1. racionální základy – odvolávající se na právní řád či nepsaná pravidla;  

2. tradicionální základy – odvolávající se na nedotknutelnost tradičních pravidel; 

3. charismatické základy – odvolávající se na výjimečný charakter individuální 

osobnosti, jež je vykonavatelem moci.  

Racionalizace – producent symbolické formy konstruuje sled důvodů, v nichž 

brání či ospravedlňuje soubor sociálních vztahů či institucí, a tím se snaží 

publikum přesvědčit o tom, že je hoden podpory . 

Univerzalizace – institucionální uspořádání instituce, která slouží zájmům 

některých jednotlivců, je prezentováno jako sloužící zájmům všech. Tato 

uspořádání jsou prezentována jako v zásadě otevřená všem, kdo mají šanci v nich 

uspět.  

Narativizace – tvrzení (claims) jsou zakotvena v příbězích, které rekapitulují 

minulost a současnost pojímají jako odvěkou součást této nadčasové a udržované 

tradice. Některé příběhy jsou přitom přímo vykonstruovány tak, aby vytvářely 

dojem sounáležitosti s komunitou. „Příběhy jsou vyprávěny tak, ať už oficiálními 

kronikáři nebo jednotlivci v každodenním běhu jejich života, aby sloužily 

k ospravedlnění výkonu moci těmi, kdo ji ovládají a kdo ostatní smiřují s tím, že oni to 

nejsou. Projevy a dokumentární filmy, historky, romány a filmy jsou konstruovány 

jako narativy, které zobrazují sociální vztahy a odkrývají důsledky jednání takovým 
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způsobem, který zakládá či udržuje určité vztahy moci. „Strategie narativizace jsou 

příběhy, které líčí minulost, předkládají současnost jako nedílnou součást dávné a 

zakotvené tradice. Tradice bývají přitom někdy vynalezeny k tomu, aby vytvořily 

pocit sounáležitosti“ (Thompson 1990: 61).   

Cílem CDA tedy není pouze prozkoumání lingvistické struktury textu, ale zejména 

společenských struktur, které jsou navázány na diskurs textu (Garett – Bell 1998: 

7). Němečtí strukturalisté Peter L. Berger a Thomas Luckmann (1966, česky cit. 

z 1999) se ve své knize Sociální konstrukce reality zabývají otázkou, na jakém 

základě je vlastně konstruována realita, tedy „náš svět“, který žijeme 

v každodenním životě, v práci, v rodině, v okruhu přátel. Berger a Luckmann 

(1999) rozdělují naše představy o společnosti do dvou hlavních celků: do 

objektivní a subjektivní reality. Předmětem této práce je spíše první část, jež se 

zabývá procesy institucionalizace a legitimizace sociálních struktur, v nichž žijeme 

(1999: 51 an.). Institucionalizaci předchází tzv. habitualizace, která ad-hoc činnost 

proměňuje v určité pravidlo, návyk, a tím pádem vzorec chování. Ten se později 

institucionalizuje jako určitý model a je předáván v rámci sedimentace a tradice 

(Berger – Luckmann 1999: 70), jež se projevují také v jazykové kultuře. 

Legitimizace se pak podílí na přijímání těchto modelů jako objektivně platných: 

„funkcí legitimizace je učinit již institucionalizované „prvoplánové“ objektivace 

objektivně dostupnými a subjektivně věrohodnými (Berger – Luckmann 1999: 93). 

Tak vznikají tzv. symbolické světy, jež jsou udržovány – a zároveň znovuutvářeny – 

určitým pojmovým aparátem: mytologií, náboženstvím či ideologií ad. (Berger – 

Luckmann 1999: 104 an.) 

Zatímco mediální studia si během své existence vybudovala již poměrně ustálenou 

a respektovanou metodologii, kombinující jak kvantitativní, tak kvalitativní 

metody výzkumu, v oblasti politického marketingu a PR je při zpětné analýze 

politické komunikace jak v teorii, tak v praxi pravděpodobně nejčastěji využívanou 

metodou deskriptivní analýza, reprezentovaná většinou diachronním popisem 

událostí v případových studiích (case studies), stejně jako v marketingové 

komunikaci (srov. „Brand Narrative Approach“, viz Dahlén – Lange – Smith 2010). 
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Značky (či politici) se tak stávají příběhem samy o sobě. Většina metod 

používaných v marketingové komunikaci a PR se zaměřuje na zjištění efektivity 

dosažení záměru komunikace či predikování nákupního chování zákazníků (či 

voličů v případě politického marketingu)45.  

 

 

 

 

                                                           
45

 Srov. evaluaci efektivity PR Return on Investments (ROI), AVE (Advertising Value Efficiency).  
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3. Vliv politické komunikace na mediální obsahy na 
příkladu zobrazování soukromí politiků v deníku Mladá 
fronta v letech 1989 a 2009   

 

Řízená politická komunikace v oblasti soukromých vztahů, ať již manželských či 

nemanželských, nevstoupila do českého veřejného prostoru až po roce 1989, ale 

byla jeho součástí od počátku vzniku Československé republiky. Téměř žádné 

z těchto aktivit či projevů nejsou v české společnosti výraznou novinkou a jejich 

stopy lze vysledovat i v politické komunikaci již v minulosti. Již první prezident 

ČSR, Tomáš Garrigue Masaryk, intuitivně prosazoval prezidentskou „image“, 

zejména ve vizuálním symbolickém kódu – fotografiích v uniformě, na koni, 

v „rodinném“ prostředí, obklopen svými potomky a přáteli.  

Během následujících dvou totalitních období, nacistického a komunistického (vč. 

krátké přestávky 1945-1948), podléhala oblast zobrazování soukromí politiků 

povětšinou přísné cenzuře či politické propagandě46. Role manželek vrcholných 

představitelů byla dána diplomatickým protokolem, jiné genderové uspořádání 

neexistovalo. Se změnou zákonů o svobodě slova47 a s rozvojem mediálního trhu se 

výrazně zvýšil jak podíl reprezentace milostného a rodinného života politiků, tak 

i snaha o jeho prezentaci.  

Zatímco v minulosti převažovala spíše snaha o utajení a zamlčení (dissimilation) 

těchto událostí, v období po roce 1989 dochází k prudké změně jak v mediální 

reprezentaci, tak postupně i prezentaci „soukromí“, tedy převážně milostných či 

rodinných vztahů politiků. Tato změna se odehrává v širším politicko-

společenském kontextu, není tedy pouze záležitostí proměny mediální krajiny, ale 

probíhá současně s ní.  

 

                                                           
46

 Viz následující analýzu r. 1989.  
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Mladá fronta 1989 

 

Mediální produkce v době normalizace se stále řídila státní ideologií, vyjadřovanou 

jak konkrétními legislativními úpravami, tak nepsanými pravidly a autocenzurou. 

„Média v bývalém „socialistickém“ Československu měla vysoce centralizovanou 

strukturu s jasně definovaným cílem: sloužit komunistické mocenské elitě 

a podporovat její rozhodnutí a image. Celý systém byl velmi blízko modelu, který 

známe jako „sovětský model“ ze Čtyř teorií tisku Sieberta, Petersona a Schrama 

(1963).“ (Jirák – Šoltys in Kaid – Holtz-Bacha 2006: 378) Ideologie se vztahovala 

i na zobrazování mezilidských vztahů a zasahovala až do tak intimní sféry, jakou 

bylo zobrazování romantického milostného vztahu. Role manželek vrcholných 

představitelů byla dána diplomatickým protokolem, jejich mediální prezentace 

podléhala přísné cenzuře.  

Z pohledu makrostruktury kopíroval mediální trh před rokem 1989 mediální 

nabídku podobnou západním trhům: nabízel hlavní celostátní deníky, celostátní 

televize, rozhlasové vysílání, řadu regionálních a specializovaných periodik 

a rozvinutý knižní trh. Odlišoval se od západní praxe zejména ve dvou ohledech: ve 

vlastnictví a v potlačování až absenci bulvárních formátů a obsahů. Všechna média 

a vydavatelství, až na samizdatová, byla ve vlastnictví státu a podléhala cenzurním 

opatřením. V mediální nabídce zcela chyběla bulvární média, ať již jde 

o společenské týdeníky, či bulvární deníky (srov. (Jirák – Šoltys in Kaid – Holtz-

Bacha 2006: 378). Dokonce i knižní trh byl již od padesátých let cíleně zbavován 

„brakové“ literatury, zejména detektivek, rodokapsů, červené knihovny a dalších 

(srov. Janáček 2004).  

Z pohledu mikrostruktury konkrétních mediálních obsahů je na příkladu deníku 

Mladá fronta patrná absence jakéhokoliv zobrazení (ať již v textuálním, či ve 

vizuálním kódu) manželského či partnerského svazku předních politiků. Prezident 

Gustáv Husák byl vdovcem, Československá socialistická republika tedy neměla 
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„první dámu“. Zobrazování manželek ostatních politiků bylo (pravděpodobně 

především z důvodů autocenzurních) absentující.  

Obrázek 2 M. Jakeš v rozhovoru se členkami delegace. Mladá fronta. 8. 3. 1989, str. 1   

Objevil-li se tedy 

politik obklopený 

ženami na titulní 

straně listu, stalo se 

tak z jediného důvodu 

– výročí 

Mezinárodního dne 

žen 8. března, tedy 

svátku, jenž sloužil 

jako rituál k upevnění 

státní politické 

ideologie. Sémiotický 

rozbor uvedené 

fotografie48 představuje dva hlavní aktéry – politika a ženu (uvedenou pouze jako 

„členka delegace“), kteří jsou díky barevné kompozici snímku hlavní dvojicí příběhu. 

V pozadí stojící žena v bílém naslouchá, vytváří tak pouze vedlejší postavu. Hlavní 

aktérkou vizuálního příběhu je žena, mladá, atraktivní, dobře oblečená, která sděluje 

své názory vrcholnému politikovi. Ideologie tohoto politického příběhu tak zní: 

„Nasloucháme obyčejným lidem, i ženám. Ženy se sice nemohou rovnat politikům, ale 

jednou za rok je symbolicky vyslechneme.“ Žena je tak v kontextu vnímána jako 

nositelka politické moci – právě proto, že je uvedena beze jména, může fungovat jako 

prostor projekcí pro ostatní: „Mohla jsem tam být já – my všechny (ženy) se podílíme 

na politické moci.“  

                                                           
48

 Sémioprostor zobrazení vrcholného politika, Milouše Jakeše, v konverzaci se členkami delegace – ženami 

jako nositelkami politické moci. (Foto: ČTK) M. Jakeš v rozhovoru se členkami delegace. Mladá fronta, 8. 3. 

1989. Str. 1.  
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Čeští političtí představitelé jsou zobrazováni na titulní straně listu (viz obr. níže)49 

ve společnosti „dětí“, „pionýrů“, „členů/nek delegace“. Nepolitické osoby jsou 

bezejmenné. Nezbytným symbolickým atributem moci jsou květiny na uvítanou. 

Přestože např. Miloš (vl. jm. Milouš, pozn. DKK) Jakeš není zobrazený obklopen 

svou rodinou a potomky, „nahrazuje“ je v symbolickém zobrazení rodina 

simulovaná – děti, mládež, ženy. Toto zobrazení má za cíl, stejně jako v moderní 

politické komunikaci, „polidštění“ politika, tedy vytvoření laskavé a blízké image, 

a je základním nástrojem politického marketingu a PR (či propagandy) v budování 

„přátelské“ image (srov. výše citovaného Nicola Machiavelliho).   

Obrázek 3 Fotografie politických představitelů na titulní straně deníku Mladá fronta (1989)  

          

 

                                                           
49

 Fotografie politických představitelů na titulní straně deníku Mladá fronta.  Náhledy titulních stran ze dnů 

17. 4., 21. 4. a 22. 4. 1989. Náhled definuji jako zobrazení části média, které reprezentuje jeho symbolický 

význam – zohledňuje význam vizuálního a textového kódu (u titulních stran navíc v souvislosti se značkou 

média). Umístění fotografie politiků s mladými lidmi, konotující přátelskou, neformální atmosféru, lze 

interpetovat mj. tak, že politici naslouchají přáním mladých lidí, že tito mají vliv na politiku a médium (MF) 

tento vztah považuje za relevantní (nejdůležitější událost dne).  
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Obrázek 4 (telefoto: ČTK) Inaugurace za 30 miliónů. Mladá fronta. 21. 1. 1989, str. 4 

 

O nástupu George Bushe do funkce amerického prezidenta informoval deník Mladá 

fronta 21. 1. 198950. Vizuální kód informace však v centru kompozice nezobrazuje 

prezidenta Bushe, ale jeho manželku Barbaru. Její manžel stojí stranou, s vážnou 

tváří a zdviženou rukou k prezidentskému slibu, zatímco jeho žena se usmívá. 

Titulek souvisejícího článku „Inaugurace za 30 miliónů“ tak neinformuje primárně 

o novém prezidentovi, ale v implikované rovině ideologie kritizuje rozmařilost 

„okázalých pětidenních oslav“. Mezi zobrazením prezidentovy manželky v centru 

zájmu vizuálního kódu a kritikou „ohňostrojů, plesů a banketů“ tak vzniká 

ideologické spojení ženy a utrácení státních výdajů, které konotuje život na dvoře 

Ludvíka XIV.  

 

                                                           
50

 Inaugurace za 30 miliónů. Mladá fronta. 21. 1. 1989. Str. 4.  
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Obrázek 5 (foto: ČTK) Teng Siao-Pching s Michaelem Gorbačovem. Mladá fronta. 17. 5. 1989, 

str. 5  

Již v roce 1989 se však na 

stránkách Mladé fronty 

projevuje změna 

v reprezentaci oficiálního 

politického páru 

Sovětského svazu, jímž se 

stává Michail Gorbačov, 

častokrát médii 

zobrazovaný se svou 

ženou Raisou. Jejich 

portréty se tak dostávají i do českých, resp. československých médií51.  

 

                                                           
51

 Uvedené příklady jsou ze 17. 5. 1989, Mladá fronta, str. 5, 18. 5., a 16. 6. tamtéž.  



Obrázek 6 (telefoto: ČTK) Michail Gorbačov. MF 
18. 5. 1989, str. 5 

           

Obrázek 7 (telefoto: ČTK) Michaila Gorbačova 
a jeho manželku Raisu. MF 16. 6. 1989, str. 5  

 

Struktura deníku Mladá fronta již v roce 1989 formálně dodržovala diskurzivní 

pravidla tištěného média52 své doby a při srovnání s obsahovou strukturací 

současného deníku MFD nenalezneme významnější rozdíly. Na titulní straně se 

pravidelně objevovaly zprávy z domácí i zahraniční politiky, ve spodní čtvrtině 

strany byly v graficky oddělené rubrice Minuty našeho času publikovány soft-news 

z kultury či sportu, glosy či komentáře. Na straně 2 pokračovaly zprávy 

a komentáře listu, na třetí straně se objevovalo „téma dne“, další strany se 

věnovaly kultuře, sportu a černé kronice.  

Obrázek 8 (foto: MF – P. Žižka). Vodní ptáci. 26. 5. 1989, str. 7  

Již v roce 1989 se publikovaly 

zprávy, jež bychom dnes označili za 

projev infotainmentu či počátků 

bulvarizace zpravodajství (např. 

rubrika Fotopočasí, kde 

vyfotografovaná osoba 

personalizovala určitý klimatický 

jev), nebo zprávy o zvířátkách či 

                                                           
52

 John Hartley (1982) za základní typy zpráv považuje politické, ekonomické, zahraniční, domácí 

a příležitostné události a sport (cit. podle Trampoty 2006: 29-30).  
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podobných kuriozitách (viz foto53), jež se staly později v ČR symbolem bulvárního 

zpravodajství. Nedílnou součástí novin byly inzeráty, televizní program a sobotní 

víkendová příloha či zprávy ze společnosti54. 

U obsahu deníku Mladá fronta lze hovořit o infotainmentu55, kdy deník uváděl 

celou řadu kuriózních „zpráv“ bez zjevného relevantního informačního obsahu, 

např. uvedený příklad zprávy o kachně, jež se koupala v kašně u stanice metra 

Malostranská56. Výjimku ovšem tvořily partnerské (milostné či manželské) vztahy. 

Manželky politiků nebyly přítomny na fotografiích v deníku ani v životopisných 

údajích o českých politicích. Výjimkou byla populární manželka sovětského 

prezidenta Raisa Gorbačovová, jež se na fotografiích objevila v Mladé frontě v roce 

1989 celkem čtyřikrát57, vždy v souvislosti se zahraniční cestou M. Gorbačova. 

Zmínka o rodinném životě politika se také objevuje pouze výlučně ve spojení 

s Gorbačovem: v jeho životopise tvoří závěrečný odstavec informace o jeho 

rodinném životě:  

„Při studiu na univerzitě se Michail Gorbačov setkal se svou budoucí ženou Raisou, 

která ukončila filozofickou fakultu. Dcera Irina je asistentkou katedry lékařského 

ústavu. Gorbačovovi mají dvě vnučky.“ Životopis M. Gorbačova, 26. 5. 1989, str. 1 

a 5).  

                                                           
53

 (foto: MF – P. Žižka). Vodní ptáci. 26. 5. 1989. Str. 7.  

54
 Zprávy ze společnosti lze charakterizovat jako zprávy o populárních umělcích, spisovatelích, hercích, 

celebritách apod., rozhovory s nimi, zprávy o jejich nových projektech, soutěžích apod. Deník Mladá fronta 

v roce 1989 např. pravidelně informoval o průběhu první soutěže Československá Miss, o vystoupeních 

populárních zpěváků apod.  

55
 D. Kellner považuje infotainment za hlavní znak současné mediální produkce, jež se soustřeďuje na 

reprezentaci aktuálního dění jako spektáklu (srov. Kellner 2003).  

56
 Pravidelně byla uveřejňována i tzv. zvířátka, tedy zábavné zprávy ze světa zvířecích mazlíčků: „Zvědavost 

se málem nevyplatila jedné kočce z Raaltu (Nizozemsko). Strčila hlavu do otvoru v podvozku taxíka (na 

snímku) a nemohla ven. Majitel auta měl ten den plno práce – jezdil od rána do večera, aniž tušil, že vozí 

černého pasažéra. Aby kočka mohla být osvobozena bez zranění, musela být odstraněna palivová nádrž 

automobilu.“ Mladá fronta, 13. 7. 1989, str. 5.  

57
 Např. „Michail a Raisa Gorbačovovi se loučí před odletem z Paříže.“ Fotografie zobrazující mávající 

a usměvavý manželský pár. Mladá fronta, 7. 7. 1989, str. 5. „Michail Gorbačov s manželkou Raisou si 17. 

května prohlédli Velkou čínskou zeď nedaleko Pekingu,“ Mladá fronta, 18. 5. 1989.  



63 
 

Ženy v české, resp. československé politice nezastávaly nikdy v historii funkci 

premiérky či prezidentky, nepsaná instituce a protokol první dámy (manželky 

prezidenta) nicméně existovaly již od vzniku první republiky v roce 1918. V době 

normalizace však ženy zastávaly, byť zřídka, vysoké politické funkce. Např. 

ministryní školství, mládeže a tělovýchovy byla Jana Synková (21. 4. 1988 – 5. 12. 

1989), ministryní práce a sociálních věcí byla Nasťa Baumruková (18. 6. 1986 – 21. 

4. 1988)58. Žádná z političek se však v průběhu roku 1989 na stránkách Mladé 

fronty neobjevila ve vizuálním kódu, tedy na fotografiích.  

Obrázek 9 Náhled titulní strany. MF. 26. 5. 1989  

 Ženy se na rozdíl od politiků na fotografiích 

vyskytovaly pouze jako tzv. bezejmenné 

tváře – dělnice, členky delegace, studentky. 

Ženské portréty však sloužily jako ilustrace 

k ritualizovaným obsahům zpráv, např. 

k lyrickému komentáři na titulní straně 

o tom, že probíhají maturity (viz náhled 

vlevo).  

Partnerské vztahy však nebyly ani součástí tzv. human interest stories, tedy 

hluboce lidských příběhů (Trampota 2006: 30). Jedinou výjimku v zobrazení 

svatby známé osobnosti za celý rok tvoří fotografie s popiskem ze svatby zpěvačky 

Báry Basikové, zobrazující ji ve svatebních šatech s novomanželem před 

Staroměstskou radnicí59 (viz obr. níže).   

                                                           
58

 Čapka, F. (1998). Dějiny zemí Koruny české v datech. Praha: Libri 

59
 (foto: MF – H. Slavík). Bára už není Basiková?, Mladá fronta, 27. 4. 1989, str. 7. 
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Obrázek 10 (foto: MF – H. Slavík). Bára už není Basiková?, Mladá fronta, 27. 4. 1989, str. 7 

 

Lze tedy konstatovat, že na stránkách deníku Mladá fronta byli političtí 

představitelé prezentováni pouze ve své oficiální, veřejné roli. Pakliže jsou 

vyfotografováni vedle žen, jedná se ve valné většině o „bezejmenné“ zástupkyně 

veřejnosti – např. „M. Jakeš v rozhovoru se členkami delegace“ (Mladá fronta 8. 3. 

1989, str. 1), či „Vasil Mohorita (třetí zleva) v rozhovoru s delegáty konference“ 

(Mladá fronta 17. 4. 1989, str. 1).  

Zmínky o soukromém, manželském životě politiků se v průběhu roku 1989 

nevyskytují (tím není řečeno, že by tomu tak nebylo paušálně, v jiných médiích a či 

v jiných obdobích), každopádně sféra „soukromého“ a „veřejného“ zůstává 

v mediální reprezentaci přísně oddělena. Na titulní straně deníku se po celý rok 

nikdy neobjevil manželský pár politika/političky na titulní straně, ať v textuálním, 

či obrazovém kódu. To samozřejmě neznamená, že by soukromý život politiků 

zůstával mimo veřejný prostor: byl ale striktně vyhrazen do sféry orální 

komunikace; nebyl informací, jež by mohla být oficiálně vytištěna, prodána 

a přečtena.  
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Mladá fronta Dnes 2008-2009  

 

Změna politického systému v listopadu 1989 a uvolnění tržních i společenských 

pravidel s sebou přinesly proměnu i na poli mediální nabídky. Během 

devadesátých let vznikla celá řada periodik, jež přinášejí pravidelné zprávy ze 

společnosti, zobrazují milostné a manželské vztahy celebrit, umělců, politiků 

a dalších osob veřejného zájmu. Dochází tak k:  

1. prolínání sféry soukromého a veřejného; 

2. zvýšenému mediálnímu zájmu o rodinné a partnerské vztahy politiků a dalších 

osob veřejného zájmu; 

3. k prezentování rodinných a partnerských vztahů v politickém marketingu tak, 

aby dotvářely pozitivní obraz jedince („romantizace politické komunikace“).  

 

V období od 1. 1. 2008 do 1. 5. 2009 přinesla Mladá fronta Dnes na titulní straně 

celkem 145 článků, jež reprezentují diskurs milostných (partnerských či 

manželských) vztahů, z toho 53, tedy více než třetina, se zabývalo manželským či 

partnerským vztahem politiků, a to jak domácích, tak zahraničních. Ze 

zahraničních dominují Barack Obama a manželé Clintonovi, z domácích se 

nejčastěji hovořilo o vztazích Jiřího Paroubka, Stanislava Grosse, Václava Klause, 

Mirka Topolánka a Jiřího Čunka.  

Romantický diskurs60 se projevuje ve sledování partnerského života politiků 

v podobném duchu jako u celebrit, umělců či dalších osob veřejného života. Na 

příkladu Mladé fronty Dnes tvořily zprávy o milostném či partnerském životě 

politiků celkem třetinu zpráv, v nichž se vyskytovaly tyto sémantické výrazy 

reprezentující milostný vztah:  

                                                           
60

 Tzn. diskurs o milostných a manželských vztazích, pozn. DKK.  
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láska, zamilovaná/ý, oženil či vdala, svatba, manžel či manželka61.       

Na základě předvýzkumu mediálního diskursu vybraných článků byly stanoveny 

tři roviny způsobu zobrazování, v nichž docházelo k přímé interakci mediálního 

a politického diskursu. Hlubší analýza se poté soustředila na kritickou analýzu 

mediálních výstupů v rámci této typologie.   

Vliv politického marketingu v interakci s mediální komunikací se projevil ve 

třech rovinách zobrazování soukromí politiků:  

1. investigativní rovina: zkoumá ekonomicko-politické vazby osob, s nimiž 

politiky pojí milostný (tzn. i manželský či partnerský) vztah; 

2. intimní rovina: reprezentuje milostné vztahy politiků jako takové, předává je 

jako „informace“, jež mají sloužit občanům k posouzení „morálního profilu“ 

politika; 

3. rovina image: slouží ke zviditelnění, k budování dobrého jména či k cílenému 

publikování detailů o soukromém životě s cílem eliminace možné negativní 

publicity.   

Investigativní rovina 
 

Mezi investigativní články ve zkoumaném souboru lze zařadit především kauzy 

první manželky Jiřího Paroubka Zuzany a finančních skandálů její charitativní 

organizace, poslance Wolfa, jenž s manželkou vlastnil obchodní firmu, manželů 

Klausových, již čelí žalobě kvůli neprůhledně nabytému bytu, a v neposlední řadě 

manželů Grossových, kteří podezřele nabytý majetek investovali do koupě bytu na 

Floridě.  

Téměř všechny články z této kategorie spojuje „konzervativní“ (Bourdieu, srov. 

výše) reprezentace manželek politiků jako sekundárních osob, subordinovaných 

manželově společenské a politické pozici, jež se často stávají figurami, které této 

                                                           
61

 Pozn. sběr byl proveden pomocí vyhledávání klíčových výrazů v mediální databázi Newton I.T. 

s omezením na titulní stranu deníku Mladá fronta Dnes v období od 1. 1. 2008 do 1. 5. 2009. Do exportu 

byly následně vybrány pouze články, jež zobrazovaly vybrané pojmy v přímé souvislosti s politickými aktéry.  
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pozice buď přiznaně (Paroubková) či skrytě (Grossová) využívají k legislativnímu 

obejití určitých norem.  

„Manžel říkal, že se nemám s nikým bavit o soukromém životě,“62 uvádí Šárka 

Grossová, manželka bývalého předsedy vlády v letech 2004-5. Grossová přitom 

figuruje jako osoba přímo spojená s užitkem, který jejímu manželovi přinesla 

politická funkce: „Apartmán pořízený letos 7. března je sice v katastru napsaný na 

Grossovou, ale zaplatil ho s největší pravděpodobností Stanislav Gross.“ (cit. ibid.) 

Podobnou pozici zastává Zuzana Paroubková, první manželka Jiřího Paroubka, 

předsedy vlády v letech 2005-6, jež se na titulní straně Mladé fronty Dnes ve 

zkoumaném období objevila čtyřikrát, buď v kontextu zneužívání prostředků 

vlastní charitativní organizace, nebo výhod přímo spojených s politickou funkcí 

jejího manžela (používání osobního automobilu s řidičem63).  

Také Zuzana Paroubková využívá sémantického rozdělení na sféru „soukromé“ 

a „veřejné“ k obhajobě vlastní problematické pozice v aféře zneužívání 

charitativních zdrojů ve vlastní prospěch. „K obchodu se nechtěla vyjadřovat ani 

Paroubková. Vzkázala, že do jejích obchodů nikomu nic není.“64  

Shodnou rétoriku reprezentuje i zákonná manželka Mirka Topolánka, premiéra 

v letech 2006-9, pakliže média rozebírají soukromé výhody, které požívá z titulu 

funkce „manželky“ (ve věci případného zneužívání osobní ochranky a automobilu 

s řidičem): „To jsou věci, o kterých nerozhoduji. Ochranka mi byla přidělena Úřadem 

                                                           
62

 Kaiserová, Zuzana – Dolejší, Václav. Grossovi koupili byt na Floridě. Mladá fronta Dnes, 11. 4. 2008, str. 1. 

63
 Kaiserová, Zuzana – Syrovátka, Václav. Zuzana Paroubková: Obchod za milion korun. Mladá fronta Dnes, 

16. 4. 2009, str. 1. 

Syrovátka, Tomáš. Topolánková má řidiče, premiér má klid. Mladá fronta Dnes, 5. 2. 2009, str. 1. 

(šťa, syr). Paroubková a Topolánková: chudá sezona. Mladá fronta Dnes, 2. 7. 2009, str. 1.  

Kaiserová, Zuzana – Šťastný, Ondřej. Topolánková má ochranku a vládní auto. Proč? Mladá fronta Dnes, 14. 

3. 2009, str. 1.  
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 Kaiserová, Zuzana – Syrovátka, Václav. Zuzana Paroubková: Obchod za milion korun. Mladá fronta Dnes, 

16. 4. 2009, str. 1. 
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vlády a já s tím souhlasila. To je celé,“ bránila se v Magazínu DNES žena, která před 

časem neúspěšně kandidovala do Senátu.65 Zde se přímo v textu článku objevuje 

polemika o významu funkce milostného a manželského vztahu: „Šéf Ochranné 

služby policie Lubomír Kvíčala nepovažuje doprovod pro premiérovu manželku za nic 

nemorálního. Argumentuje tím, že ochranku v minulosti dostaly také manželky 

Topolánkových předchůdců, Šárka Grossová i Zuzana Paroubková.“ (cit. ibid.)  

I v případě poslanců Tlustého a Wolfa jsou jejich manželky, pakliže jsou vystaveny 

podezření o neprůhledných obchodech či střetu zájmů svého manžela, vytlačovány 

do sféry ne-politického života či prosté ne-komunikace. „Tlustý se vždy zaklínal: 

„Val Real nemá s mou rodinou prokazatelně vlastnicky nic společného. Manželka 

s otcem v ní jen pracují.“66 „Jeho (Wolfova, pozn. DKK) manželka nařčení odmítá. 

„Rozhodně není vydíraný. Navíc s tou dotací se to už stejně vyjasnilo,“ řekla včera 

stručně Hana Wolfová a odmítla se o tom dál bavit.“67 

Z analýzy tedy vyplývá, že pakliže se manželky vrcholných politiků ocitají na 

předních stranách deníku z důvodů spojených s negativní publicitou, distancují se 

od své veřejné role a stahují se do sféry soukromého života, jež je reprezentována 

rolí manželky, podnikatelky či mecenášky. Tuto roli, přestože je častokrát přímo 

vázána na politickou funkci manžela (jako např. v případě nadace Zuzany 

Paroubkové či využívání vládní limuzíny Pavlou Topolánkovou), však de-politizují 

a prezentují jako „nezávislou funkci“, jež je pouze jakousi „nutností“, „nařízením 

shora“, které musejí vzhledem k politické funkci svého manžela respektovat.  

Plně tak reprezentují Bourdieho model konzervativní subordinace, jež manželovi 

vyhrazuje sféru „veřejnou“, zatímco manželka, vládnoucí domácímu krbu 

i financím, se zaštiťuje rolí „soukromou“, přestože reálná funkce tohoto vztahu je 

již jinde (např. v případě rozpadu manželských svazků M. Topolánka či J. 

Paroubka). Manželky politiků tak v případě ohrožení negativní publicitou vytvářejí 
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 Syrovátka, Tomáš. Topolánková má řidiče, premiér má klid. Mladá fronta Dnes, 5. 2. 2009, str. 1. 
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 (syr). Firma, o které mluví Tlustý: nové podivnosti. Mladá fronta Dnes, 29. 9. 2008, str. 1.  

67
 Zběh Wolf zneužil dotaci. Vydírají ho? Mladá fronta Dnes, 24. 6. 2008, str. 1.  
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jakési simulakrum rodinného krbu, jenž je chráněn sférou soukromí před zraky 

občanů – zejména pokud jde o finanční nesrovnalosti.  

 

Intimní rovina 
 

Romantický, resp. milostný68 a politický diskurs se v tomto pojetí setkávají přímo 

par excellence. Texty se zabývají milostnými vztahy politiků jako takovými, či jsou 

tématem tvořícím nezbytnou součást souboru informací o osobnostním profilu 

politiků. Milostné příběhy života se tak stávají „informacemi“, jež mají primárně 

sloužit občanům k posouzení „morálního profilu“ politika. „Přes všechnu 

přirozenost a nutnost je ovšem tato zkušenost (sexuální aktivity, pozn. DKK) 

předmětem morální starostlivosti, vyžaduje vymezení, které by umožnilo stanovit, 

nakolik a do jaké míry je vhodné se jí oddávat.“ (Foucault 2003a: 67) 

Ve zkoumaném vzorku se na titulní straně nejprodávanějšího nebulvárního deníku 

v České republice vyskytuje např. zpráva o sňatku ministra zahraničí v letech 

2006-9 Karla Schwarzenberga69. Ta v narativní i obsahové linii obsahuje prvky, jež 

jsou typické pro žánr romantického čtiva pro ženy70. Název článku obsahuje 

atraktivní rozpor (neobvyklé manželství) a reference k aristokratickému prostředí, 
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 Srov. pokus o prozkoumání milostného diskursu na základě „primárního jazyka“, resp. jeho literární 

formy, jak jej předvedl Roland Barthes ve Fragmentech milostného diskursu (2007).  

69
 Eisenhammer, Milan. Neobvyklé manželství šarmantního šlechtice. Mladá fronta Dnes, 30. 8. 2008, str. 1.  

70
 Josef Vohradský, autor praktické příručky Chraňme mládež před zhoubnou četbou, vydanou v roce 1942, 

identifikoval žánr „brakového románu pro dívky“ na základě stereotypní výstavby syžetu, tedy narativní 
struktury (cit. dle Janáčka 2004: 117):  

1. mladá dívka a mladý muž různé společenské vrstvy se náhodně seznámí; 
2. zamilují se a dojde k svatbě;  
3. pro jednoduchou zápletku se manželé rozejdou;  
4. nastane příležitost pro vyděrače, advokáty, soudce, přítelkyně; 
5. zápletka se šťastně vysvětlí; 
6. román spěje ke šťastnému konci. Čtenáři si libují, že se to čte pohodlně, jsou spokojeni 

(Vohradský 1942: 45, cit. dle Janáčka, ibid.).  
John Cawelti (cit. dle Radfordové 1986: 8) definuje čtyři základní znaky romantického narativu: 1) ústřední 
narativní linií je milostný příběh; 2) tento příběh se odehrává mezi hrdinou a hrdinkou; 3) většina 
romantických příběhů má ženskou hrdinku; 4) mezi čtenářkou/řem vzniká silná identifikace s hrdinkou. 
Podrobnou analýzu romantických příběhů pro ženy, jež se staly komerčně úspěšnými v českém prostoru 
zejména v 90. letech 20. století, srov. Kollmannová 2004.  
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jež je typickým znakem zejména pro historické romány ženského čtiva 

(šarmantního šlechtice). Hlavnímu mužskému hrdinovi je explicitně přiřazena 

sexuální atraktivita (šarmantní). Narativní linie se zcela soustřeďuje na vývoj 

milostného vztahu a jeho peripetie, jež kolidují těsně před „šťastným“ závěrem 

příběhu, jenž končí sňatkem ústřední dvojice. Není to tedy intertextuální odkaz na 

romantické čtivo pro ženy (Nečekejte však dojemný příběh z červené knihovny.), 

který žánr milostných narací připomíná, ale je to přímo obsahová, narativní 

i lingvistická stavba článku, který vykazuje stejné znaky jako žánr romantického 

čtiva pro ženy (srov. kvantitativní analýzu tohoto žánru na vzorku šedesáti příběhů 

z nakladatelství Harlequin, vydaných v letech 1992-2002 v České republice – 

Kollmannová 2004, kap. 2-3).  

Intimní diskurs se projevuje také v informování o milostném životě politiků, 

ačkoliv již nemají zásadní rozhodovací vliv na události státu: „Muž, který jako 

kancléř vládl Německu šestnáct let a zasadil se o jeho sjednocení, se nyní opět dostal 

na první stránky všech německých deníků. Proč? Legendární politik plánuje ve svých 

osmasedmdesáti letech svatbu. Potvrdil to šéf jeho kanceláře. Jeho vyvolenou je 

třiačtyřicetiletá ekonomka Maike Richterová, jež mu pomáhala psát paměti. Jako 

svou přítelkyni ji Kohl představil veřejnosti před třemi lety.“71  

I z tohoto textu je patrné, že vývoj mediálního informování v českých tištěných 

médiích se odehrává v součinnosti s děním globálním. Na titulní straně deníku 

MFD se zprávy o manželském životě amerického kandidáta na prezidenta Baracka 

Obamy objevovaly pravidelně, stejně tak jako zprávy o manželce francouzského 

prezidenta Sarkozyho Carle Bruniové či o Vladimíru Putinovi. Zpráva o svatbě 

prezidenta Sarkozyho opět sleduje narativní i obsahové prvky typické pro 

romantické čtivo (děj se soustředí na vývoj milostného vztahu ústřední dvojice, 

který překonává určité peripetie a spěje ke konci v podobě formálního uzavření 

sňatku).    
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 (luc). Kohl se bude ženit. A co Putin? Mladá fronta Dnes, 16. 4. 2008, str. 1.  
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Rovina image 
 

V této rovině budování image jako osobní značky72 lze dekódovat dva 

pravděpodobné motivy, jež jsou cílem – často imanentním – politické komunikace. 

První slouží ke zviditelnění, k budování dobrého jména – sem lze zařadit 

předvolební setkání manželského páru s voliči, zprávy o charitativní činnosti 

manželek politiků, fotografie manželských párů z neformálních či kulturních akcí 

apod.  

Mediálně známá aféra pohlavku, který dal bývalý politik Macek ministrovi 

zdravotnictví Rathovi, poskytuje médiím mytologickou narativitu rytířského 

souboje o čest ženy a zároveň překonává práh mediální atraktivity do té míry, že se 

dostává ve svém pokračování i po třech letech na titulní stranu: „Rath dostal 

pohlavek za to, že o Mackovi předtím v rozhovoru prohlásil, že „si vzal svou ženu pro 

peníze“. Macek se pak na něj vrhl motivován touhou chránit čest své manželky.“73 

Slouží tak – ať vědomě, či nevědomky – ke zviditelnění politických aktérů na 

pozadí čtenářsky atraktivního dramatu (srov. Zoonen 2004).  

Druhou skupinu tvoří mediální obsahy, které poskytují detaily o soukromém životě 

s cílem eliminace možné negativní publicity – např. zprávy o rozpadech svazků 

a vzniku nových apod. Tyto události se v souvislosti s profesionalizací public 

relations a marketingové komunikace, k níž došlo v České republice zejména od 

přelomu tisíciletí, staly nedílnou součástí profesionální podoby politické 

komunikace. V českých médiích se v této souvislosti objevují případy dvou 

bývalých premiérů, kteří začali nový milostný vztah: Jiřího Paroubka a Mirka 

Topolánka. Rovinu mediální známosti – „slávy“ (fame) či „proslulosti“ (celebrity)74, 
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 Ve smyslu personal brand, osobní značky: „Vyvinutí vlastní dobré osobní značky lidem vysvětlí, že můžete 

jejich podnikům či životům přinést přidanou hodnotu.“ (Hood 2006: 9)  
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 (jp, vel). Facka za sto tisíc. Jak byste Ratha trestali vy? Mladá fronta Dnes, 18. 2. 2009, str. 1. 
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 Zoonenová (2004: 93) definuje slávu jako veřejnou známost na základě výjimečného výkonu, zatímco 

proslulost jako veřejnou známost na základě mediální expozice (exposure). Celebritu zároveň považuje za 

konstrukt médií jako takových.  
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které jim přinesl milostný poměr s politikem, se však k budování osobního 

dobrého jména snaží využít i jejich partnerky. V článku Paroubková chystá národní 

sbírku na Kaplického autor Josef Kopecký uvádí:  

„Paroubkovou si Ježek do Klementina, současného sídla knihovny, pozval poté, co si 

minulý týden přečetl její rozhovor v Magazínu MF DNES. Manželka šéfa ČSSD v něm 

mimo jiné řekla: „Lidé bohužel neznají Petru Paroubkovou, která miluje literaturu, 

chce si udělat doktorát, baví ji chodit do Národní knihovny v Klementinu a hledat 

staré originály knih, podporuje projekt nové knihovny Jana Kaplického...“ Jak včerejší 

hodinové setkání s Ježkem, tak citovaný rozhovor potvrzuje informace, podle nichž se 

Paroubková pustila do boje s image, kterou jí podle ní přisuzuje část médií – tedy 

pohledné, ale jednoduché a v luxusu si libující ženy, která zaujala nejvíc prohlášením, 

že na Jiřím Paroubkovi miluje „sexy mozek“.“75 

Součástí budování image politika je i budování image jeho ženy jako přitažlivé, ale 

také inteligentní a laskavé ženy, která však svou energii věnuje především podpoře 

svého manžela a charitativní (obecně prospěšné) činnosti.76 Mytologie současných 

(nikoliv bývalých) partnerek politiků se však přesto ponejvíce odehrává v podobě 

populárního mýtu feminity jako sexuality77, což se netýká jen výše uvedeného 

příkladu Petry Paroubkové. (Livia Klausová) „Musím mít vedle sebe hezkého chlapa. 

A já ho mám, celých těch čtyřicet let.“78       

Předkládaná analýza přináší poznatky o tom, jak v současných médiích dochází 

k prolínání politického a milostného diskursu na příkladu obsahové analýzy 

deníku Mladá fronta, resp. Mladá fronta Dnes v letech 1989 a 2008-9. V této 

dekádě došlo k výrazné změně mediální prezentace soukromého života politiků, již 

lze sledovat zejména na proměně reprezentace milostných partnerských vztahů. 
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 Kopecký, Josef. Paroubková chystá národní sbírku na Kaplického. Mladá fronta Dnes, 5. 6. 2008, str. 1.  
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 Pozn. charitě jako formě CSR se věnuje závěrečná část práce.  

77
 MacDonaldová (1998) definuje čtyři hlavní populární mýty feminity: jako sexuality, jako pečování, jako 

tajemství a ohrožení (femme fatale) a jako fyzického objektu (bodily practice).  
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 Poláček, Tomáš. Livia Klausová – osamělá první dáma. Mladá fronta Dnes, 20. 3. 2008, str. 1.  
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Zatímco v roce 1989 byl politický diskurs zobrazování vyhrazen pouze přímým 

aktérům politického dění, o dvě desítky let později dochází k rozšíření okruhu 

mediální reprezentace i na partnery/partnerky politicky činných osob. V důsledku 

profesionalizace politické a marketingové komunikace jsou tak výsledné mediální 

obsahy ovlivněny jak řízenou komunikací ze strany politického světa, tak 

intertextuálním odkazováním k žánru romantického čtiva či detektivnímu žánru 

(investigativní rovina) ze strany žurnalistické praxe.   

Kritická diskursivní analýza článků, uveřejněných na titulní straně deníku MFD od 

ledna 2008 do května 2009, prokázala následující závěry:  

 K prolínání milostného a politického diskursu dochází pravidelně, články 

o partnerských vztazích tvoří nedílnou kategorii zpráv a objevují se i na titulní 

straně nebulvárního deníku79.  

 Obsahová složka sleduje nejčastěji tři roviny: investigativní, intimní a osobní 

ve smyslu budování dobrého jména.  

 Milostná zápletka je často využívána jako atraktivní narativní schéma 

zpravodajství, a slouží tím k dramatizaci politického života.  

 Prolínání politického a milostného diskursu poskytuje atraktivní obsahy, 

jejichž prezentace na titulní straně listu může sloužit jako marketingová podpora 

prodeje listu.  

 

Závěrem je nutné dodat, že prolínání milostného a politického diskursu je – nejen 

na nejznámějším případě kauzy Lewinská80 – běžné i v zahraničí. Příběhy 

Stanislava Grosse, kombinující romantickou narativní linii vývoje jeho 

partnerského vztahu s manželkou Šárkou a detektivní linii odkrývání podezřelého 

financování bytu, jsou patrné například i z článku v britském listu The 

Independent: The pin-up Prime Minister, the ex-waitress, the sex club and the shady 
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 Pozn. Karel Hvížďala a Jan Jirák uvádějí deník Mladá fronta DNES jako příklad tzv. pop-novin, tedy 

mediálního formátu, jenž vyplňuje prostor mezi bulvárním a seriózním tiskem (Hvížďala 2005).  

80
 Skandál se stal nejvýraznějším zpravodajským příběhem během druhého období Clintonovy vlády (McNair 

2003: 56).  
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property deal81. Milostný vztah S. Grosse se stal námětem komparace politické 

kariéry s nejmladším indickým premiérem Rajivem Gandhim (1984-9)82 a incident 

mezi M. Mackem a D. Rathem se objevil i v japonských médiích.  

Lze tedy konstatovat, že tzv. „romantizace“, tzn. vkládání narativní linie soustředící 

se na vývoj a popis milostného vztahu mezi dvěma osobami, z nichž alespoň jedna 

je politicky činná, do zpravodajských událostí83, se v průběhu let 1989 – 2009 stala 

etablovaným zpravodajským rámcem.   
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 The pin-up Prime Minister, the ex-waitress, the sex club and the shady property deal. The Independent, 

27. 2. 2005. Dostupný z : http://www.independent.co.uk/news/world/europe/the-pinup-prime-minister-

the-exwaitress-the-sex-club-and-the-shady-property-deal-485018.html.  

82
 Agrawal, Premendra. Ex-Waitress-Wives of two youngest Prime ministers. 2.10.2007. Dostupný z: 

http://www.newsanalysisindia.com/102102007.htm.  

83
 Srov. McNair: They (journalists, DKK) insert the events of political life into narrative frameworks which 

allow them to be told as news stories. (McNair 2003: 75) 

http://www.independent.co.uk/news/world/europe/the-pinup-prime-minister-the-exwaitress-the-sex-club-and-the-shady-property-deal-485018.html
http://www.independent.co.uk/news/world/europe/the-pinup-prime-minister-the-exwaitress-the-sex-club-and-the-shady-property-deal-485018.html
http://www.newsanalysisindia.com/102102007.htm
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4. 1996-98: Normotvorné interakce v oblasti prezentace 
a reprezentace soukromého života politiků v médiích    

 

Institucionalizace a profesionalizace politického marketingu a PR začala v průběhu 

devadesátých let minulého století prostřednictvím médií postupně pronikat i do 

veřejné sféry. V komunikaci politických stran či médií, která reflektovala politické 

dění, se postupně začaly objevovat nové výrazy a myšlenkové koncepty. Označení 

tiskový mluvčí, tisková konference či odbor vnějších vztahů84 se vyskytovala 

v politické, veřejné i mediální komunikaci již před rokem 1989, nebyla tedy ničím 

novým ani z hlediska jazykového, ani obsahového. Pojem PR či public relations byl 

ovšem pojmem relativně novým, ačkoliv před rokem 1989 byl mezi odborníky 

znám85. V souvislosti s volební kampaní v demokratických volbách však přibyl 

hned v roce 1990 do běžné komunikace pojem volební manažer/ka. Již v první 

polovině 90. let se kromě volebních manažerů začaly ustavovat celé volební štáby 

s krajskými volebními manažery, kteří se zodpovídali vedoucím volebním 

manažerům, či se pořádala školení86 na podporu zvýšení voličské základny.87  

Rok 1996 byl přelomovým rokem, kdy dvě nejsilnější politické strany (ODS a 

ČSSD) iniciovaly (či veřejně přiznaly) využívání reklamních a marketingových 

odborníků na přípravu celé kampaně (do té doby byli využíváni především na 

dílčí úkoly či jako konzultanti).88 Od roku 1996 začaly politické strany plně 
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 Odbor vnějších vztahů je ekvivalent, dosud někdy využívaný v češtině pro public relations (doslova vztahy 

s veřejností, zatímco vnější vztahy jsou terminologicky external relations, ačkoliv tematicky se oblasti 

překrývají), zejména ve státní správě či akademických institucích (např. Senát Parlamentu České republiky, 

dostupný z: http://www.senat.cz/kancelar/utvary/ovs.php, 27. 7. 2010, či Univerzita Karlova, dostupný z: 

http://www.cuni.cz/UK-644.html, 27. 7. 2010.  

85
 Odkazuji na osobní rozhovor s pracovníkem v reklamě v 80. l. 20. st. v ČSSR (Eda Kauba, 25. 3. 2010).  

86
 V roce 1996 již ČSSD přiznávala školení vč. mediálního tréninku pro všechny členy předsednictva a krajské 

lídry. Viz Hron, Jiří. Příprava k volbám s volební manažerkou ČSSD Vlastou Štěpovou. Zemské noviny, 3. 2. 

1996, str. 11.  

87
 Srov. např.: ČSSD chce zdvojnásobit počet svých voličů. Rudé právo, 9. 8. 1993, str. 3.  

88
 Korecký, Miroslav – Maňák, Martin. Kampaň na klíč chystá ODS a ČSSD. Lidové noviny, 23. 11. 1995, str. 3.  

http://www.senat.cz/kancelar/utvary/ovs.php
http://www.cuni.cz/UK-644.html
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využívat všech komunikačních nástrojů včetně internetu, osobního prodeje 

a přímého marketingu89. Před volbami v červnu 1996 měla svou internetovou 

prezentaci polovina politických stran, jež se účastnily voleb.90  

„Pouze dvě nejsilnější strany, ODS a ČSSD, svěřily přípravu celé kampaně před 

parlamentními volbami jedné reklamní agentuře. Ostatní strany chtějí služeb 

odborníků využívat jen na jednotlivé zakázky. ODS bude při své volební kampani 

spolupracovat s reklamní firmou Ogilvy & Mather, šéfem jejího volebního týmu je 

výkonný místopředseda Libor Novák. Podle jeho slov ODS dosud přesně neví, kolik 

peněz na kampaň použije, má to být ale méně než při minulých volbách, které ji přišly 

na 80 miliónů korun. Pro ČSSD zajišťuje kompletní kampaň agentura 

APK/Foster. Podle jejího obchodního ředitele Petrose Michopulose úvahy o volebních 

výdajích ČSSD mezi 60 a 70 milióny Kč odpovídají skutečnosti.“  

V komunikaci politických stran či jednotlivců však stále převládá názor, že 

politická kampaň či reklama je pouze podružnou součástí politiky.  

„Je trochu iluze a alibismus politických stran domnívat se, že za ně někdo udělá volby 

v celém rozsahu.“ (Jan Kalvoda, předseda ODA) 

„Nebudeme plýtvat milióny, za nás bude mluvit volební program.“ (Vlasta Štěpová, 

ČSSD)91  

Rok 1996 byl také prvním, kdy politické strany začaly systematicky a cíleně 

využívat soukromí jako prvku politické komunikace, a zároveň tento fakt 

odtajnily v médiích. ODS „věnovala samostatnou brožurku svému předsedovi, kde 

nechává nahlédnout do jeho soukromí“, a televizní spoty „zaměřila spíše oddechově – 

představením písničky Ondřeje Havelky To záleží na vás, animovanými groteskami 

a scénkou na motivy filmu Šašek a královna“.92 Zábava a pořádání neformálních 
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 Kampaň v roce 1996 doprovázel např. autobus Zemák, rozdávání rudých růží, telefonování voličům či 

rozdávání alkoholických nápojů (piva) (ČSSD), či koncerty, křtění zvířat v zoo, inscenované scénky během 

mítinků a billboardy politiků obklopených rodinou (ODS).  

90
 Kubíček, Jan. Na Internetu běží volební kampaň. Mladá fronta DNES, 24. 4. 1996, str. 4.  

91
 Korecký, Miroslav – Maňák, Martin. Kampaň na klíč chystá ODS a ČSSD. cit. ibid.  

92
 Matoušková, Markéta. Nejvíce dluhů a billboardů má ČSSD. Lidové noviny, 13. 5. 1996, str. 3. 
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eventů, jichž se účastní kromě politiků také jejich manželky či rodiny, se plně 

integruje jako nedílná součást kampaně, a tak je i médii přijímána a vysvětlována.  

 

4.1 Počátky využívání prezentace soukromého života v politické komunikaci na 
příkladu Mirka Topolánka a Václava Klause   

 

V roce 1996 se v České republice poprvé objevuje cílené využití prezentace 

rodinného života a soukromí v politické kampani. V kampani pro volby do 

Senátu PS ČR využil do té doby nepříliš známý politik ODS Mirek Topolánek nové 

přístupy k sebeprezentaci: na volební billboard se nechal vyfotografovat s celou 

svou rodinou, či nechal potisknout plakáty svým mobilním telefonním číslem. 

Tento nápad označil za originální i expert na výzkumy volebního chování Jan 

Herzmann. „Zaměření tohoto hesla je zřejmé. Kandidát tím chce říct: Jsem tu pro vás. 

Ale zda je to nejlepší způsob, jak to sdělit, to nevím.“93 Kampaň generovala zájem 

a veřejnou debatu, neboť přinesla do té doby nepříliš obvyklé „informace“ 

a způsob komunikace.  

 „Podnikatel Topolánek je na plakátech s celou rodinou 

O s t r a v a   - Podnikatel Mirek Topolánek z ODS kandidující do Senátu v centru 
Ostravy zaplavil ulice plakáty s fotografií celé své rodiny. „Fungující rodina je 
základ mého programu,“ řekl Topolánek a dodal, že jeho nejstarší dcera se nechtěla 
na fotografii usmát, protože nosí rovnátka. Topolánek nemíní pro voliče pořádat 
tomboly ani losování o zájezdy jako někteří jiní uchazeči o senátní křeslo.“94 

„Topolánek promítá život v bytě chodcům 
O s t r a v a   - Kandidát ODS Mirek Topolánek umístil do výlohy obchodu na 
Masarykově náměstí v centru Ostravy svou figurínu v životní velikosti a mohutnou 
televizní obrazovku. Kolemjdoucí lidé mohou v televizi sledovat Topolánka v jeho 
bytě, jak vaří oběd a baví se se členy své rodiny.“95  

                                                           
93

 Kratochvílová, Kateřina – Kubík, Jiří. Mnozí kandidáti ODS vsadili na obecná hesla. Mladá fronta DNES, 

19. 10. 1996, str. 2.  

94
 (tnt). Podnikatel Topolánek je na plakátech s celou rodinou. Mladá fronta DNES, 24. 10. 1996, str. 4.  

95
 (pst). Topolánek promítá život v bytě chodcům. Mladá fronta DNES, 31. 10. 1996, str. 4. 
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Mirek Topolánek tak v podobě „figuríny“ uvedl koncept personalizace 

a celebritizace politiky par excellence. Uvedené symboly, využité v originální 

kampani, symbolicky reprezentovaly úspěch své doby: mobilní telefon byl stále 

považován za výsadu bohatých a zejména důležitých lidí. Znalost mobilního 

telefonního čísla byla považována za intimní údaj, svědčící o přímé a blízké vazbě 

na danou osobu. Nahlédnutí do soukromí – jakkoliv v režii politika – reagovalo na 

stoupající poptávku po společenském voyeurismu. Zároveň veřejný prostor české 

společnosti neznal koncepty „politické korektnosti“, či dokonce stalkingu, které by 

asi mnoho politiků od zobrazování svých dětí v politické kampani odradilo96. 

Jakkoliv se v explicitním projevu Topolánek od konceptu zezábavňování 

(politainmentu) distancoval, intuitivně – či velmi racionálně – jej poměrně 

agresivně využil. Zároveň s nadlinkovou reklamou Topolánek doplnil svou kampaň 

efektivním public relations ve vztahu k vlivným podnikatelským a politickým 

osobám a uskupením, jež vytvářejí politikovi potřebné finanční i konzultantské 

zázemí pro vedení náročné kampaně. 

„Přítomné šokoval kandidát za ODS M. Topolánek. Řekl, že je to 700 000 korun. »Není 
to málo,« děl. »Ale je tomu tak. Moje kampaň je samozřejmě dražší, protože jsem 
nebyl tak známý, jako ostatní,« vysvětlil. Zhruba třetinu podle něj financovalo 
centrum v Praze, další část oblastní sdružení ODS. »Jen část jsem si hradil z vlastních 
prostředků a prostředků svých přátel.« K nim podle zpravodajství stanice Orion 
náleží předseda představenstva Severomoravská energetika, která distribuuje 
elektřinu občanům a podnikům, a generální ředitel Vítkovických staveb. Ti spolu s M. 
Uhdem tvoří »výbor za Topolánkovo zvolení« .“97 

Jaké faktory však měly vliv na změnu postojů voličů, kteří Topolánka zvolili jako 

senátora, je pouze předmětem diskuse: kromě analyzované kampaně mohlo jít 

o doporučení druhých (significant others: viz Berger – Luckmann 1999: 148) či 

následování postoje jiných vlivných osobností kraje (viz níže), dále věrnost značce 

strany, osobní sympatie k politikovi a další.  

V mediálním diskurzu, jak je patrné z názvu výše citovaného článku Nejvíce dluhů 

a billboardů má ČSSD, se novináři snaží o reflexi persvazivní funkce politické 
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 Srov. případ kancléřky Merkelové, viz kap. Celebritizace a personalizace; blíže např. Zoonen 2006.  

97
 (čad). Trochu drazí kandidáti. Haló noviny, 8. 11. 1996, str. 3. 
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kampaně v investigativní rovině reportování (více viz analýzu v kap. 3). Média 

sice informují o všech aspektech politické kampaně i osobnostních profilů 

jednotlivých kandidátů, nesledují je však tajně do jejich domovů, nezveřejňují 

paparazzi záběry politiků s milenkami a rozhodovací pravomoc spíše přisuzují 

racionálnímu posouzení kvality politických kandidátů a volebního programu 

voliči98. Zároveň však stoupá mediální zájem o pikantnější a „zajímavější“ příběhy, 

které by umožnily o politice informovat „čtenářsky přitažlivějším způsobem“: 

ostatně od roku 1992 je na trhu přítomen bulvární deník Blesk, od roku 1994 

vysílá soukromá televize Nova a od roku 1994 celoplošně FTV Premiéra (později 

TV Prima).    

Mediální ohlas Topolánkovy otevřené propagace soukromí jako zdroje 

politické důvěryhodnosti rozsáhlý nebyl a veřejná debata o vhodnosti 

prezentování soukromí se ve větší míře přenesla do médií až o řadu let později, 

když dotčený politik své „politické“ sliby „fungující rodiny jako základu svého 

programu“ (cit. viz níže) „porušil“ manželskou nevěrou a odchodem od rodiny. 

Nemalou roli však ve způsobu a četnosti diskuse sehrálo také rychlé rozšíření 

internetu a nových, více interaktivních prostředků komunikace, jež umožnily 

rychleji reagovat na názory čtenářů, otevřely média více účastníkům komunikace 

a zároveň otevřely hranice témat, jež jsou „žurnalisticky vhodná“. Nejčtenější 

nebulvární deník své doby, Mladá fronta DNES, v průběhu volební kampaně 

věnoval způsobu Topolánkovy prezentace rodinného života jako v podstatě jediný 

deník pouze dvě noticky na čtvrté straně, zatímco o deset let později se v médiích 

po dobu šesti měsíců od mediálního exponování nemanželského vztahu Topolánka 

objevila zhruba stovka článků rozebírajících detaily z konfliktu Topolánkova 

veřejného a soukromého života.99  

Rok 1996 je však důležitým mezníkem v otázce průniku soukromého 

a veřejného života politiků a jeho mediálního zobrazování ještě z jednoho 

                                                           
98

 Srov. Polanská, Patricie. Na uchazečích o senátorská křesla bude voliče zajímat vše, podle čeho se však 

nakonec rozhodnou, je těžké odhadnout. Zemské noviny, 5. 9. 1996, str. 2.  

99
 Zdroj: vlastní výzkum, 1. 3. 2009.  
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důvodu: v zimě 1996 začaly na veřejnost pronikat informace o novém vztahu 

ovdovělého prezidenta Václava Havla a herečky Dagmar Veškrnové. Ty zejména 

v zimě 1996/97 okupovaly mediální prostor, a jakkoliv se je mediální 

profesionálové, včetně prezidentova mluvčího Ladislava Špačka, snažili „udržet na 

uzdě“, veřejná debata o etických hranicích a chování v soukromém životě politiků 

jako reprezentantů určitých morálních a lidských hodnot se natrvalo přenesla do 

oblasti mediálního zájmu a zobrazování. Následná Clintonova aféra (medializována 

1998) potvrdila toto „téma“ jako trvalou součást nejen domácího, ale 

i zahraničního politického zpravodajství.  

„Vašíku, my tě s mužem obdivujeme,“ tvrdila žena překvapenému Klausovi poté, co 
vběhla na pódium a objala premiéra kolem krku. Ihned po svém vystoupení utekla 
z pódia do davu lidí, kde se převlékla a odešla k autu, které ji odvezlo na další 
předvolební mítink. „Je to naše příznivkyně z Bílovce, která vystoupila poprvé před 
šesti lety,“ uvedl volební manažer ODS Jiří Radil. „S premiérem už absolvovala několik 
mítinků, ale nikdy netušíme, co nového zase vymyslí,“ dodal. Předseda ODS Václav 
Klaus spolu se svou ženou Livií v sobotu v Jeseníku popřál hodně štěstí novomanželům 
Škrobánkovým, kteří měli v době mítinku ODS svatbu na místní radnici. Novomanželé 
mu za to slíbili, že mu dají ve volbách svůj hlas.“100  

Hlavním poselstvím kampaně se tak stává zábava a interakce s voliči v duchu 

televizní show, kde jsou přítomni „král a královna“ – politický pár. Příliš velký 

úspěch nemá ani veřejné vystoupení manželky premiéra („druhé dámy“) Livie 

Klausové na politickou podporu svého muže při tzv. „sarajevském atentátu“. Na 

veřejném vystoupení přečetla dopis jejich syna, který vyjadřoval podporu svému 

otci jako politikovi i soukromé osobě.101 Oproti jiným technikám politické 

komunikace neměla tato aktivita větší politický význam, dotkla se však cílové 

skupiny žen, které reflektovaly a diskutovaly postavení manželek politiků a jejich 

roli (jak dokládá řada mediálních výstupů102). Kultivovanější forma podpory Livii 
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 (rep). Politici sbírali hlasy i křtinami v zoo. Mladá fronta DNES, 27. 5. 1996, str. 1. 

101
 Podrobnou analýzu mediálních událostí a jejich vyznění kolem „sarajevského atentátu“ a jeho 

mytologické roviny (modifikované původní označení politického konfliktu „mediální atentát“ Václava Klause, 

4. 1. 1998 v pořadu TV Nova 7 čili sedm dní) uvádějí autoři Pavel Černý a Tomáš Evan. Černý, Pavel – Evan, 

Tomáš *datum neuveden]. Projekt: Příběhy Sarajevského atentátu a Tajného konta. On-line, dostupný z: 

http://pes.fsv.cuni.cz/projekt_sarajevo.html, 12. 7. 2010.  

102
 39 mediálních výstupů k tématu vhodnosti veřejného vystoupení Livie Klausové v roce 1997. 

http://pes.fsv.cuni.cz/projekt_sarajevo.html
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Klausové nepřinesla sice odsouzení veřejnosti jako v případě pozdějšího pískání 

Dagmar Veškrnové-Havlové na půdě parlamentu (20. 1. 1998), avšak právě 

symbolické zneužití rodinného zázemí a využívání role matky (srov. MacDonald 

1998) se nesetkalo s příliš kladným ohlasem.  

„Tentokrát však – snad poprvé a nečekaně – použila zbraň velmi emotivní. 
S neskrývaným dojetím přečetla dopis syna otci. Psycholog Petr Šmolka si myslí, že 
příznivce expremiéra mohl cituplně přečtený dopis jen utvrdit v jejich obdivu, 
váhavce a odpůrce naopak mohl tento způsob „vydírání“ pobouřit. Psycholožka Jana 
Šmolková dodává, že žena „nastrkuje“ děti jen v opravdu mezních situacích, když se 
sama ocitne v koutě a bojí se vlastní bezmoci. (…) „Prý se nesluší dělat z politiky 
rodinnou záležitost. Ale ona je to rodinná záležitost! My jsme rodina, která drží při 
sobě. Vždyť to míří na naši rodinu, na naše nejcitlivější místa,“ brání se Livia Klausová 
a znovu připomíná útok Novy na údajnou vilu ve Švýcarsku.“103  

Novináři tedy sice připisují manželce premiéra jistý vliv na politickou funkci jejího 

manžela, ale nepřekračují diskursivní rámec sociální role podporovatelky – 

bojovnice ze zálohy – ochranitelky domácího krbu. Pro svou argumentaci vybírají 

příklady z domácí i zahraniční politiky (srov. výše citovaný článek). To odpovídá 

i soudobé převládající prezentaci žen, zejm. v elektronických médiích: „Na televizní 

obrazovce vystupují ženy v podřadných rolích, jež jsou vesměs jakýmisi variantami 

„hostesky“, funkce připadající tradičně „slabému pohlaví“; nemá-li žena po boku 

muže, jemuž by dodávala na významu.“ (Bourdieu 2000: 55)  

Je zřejmé, že emotivní reakce ve stylu Dagmar Veškrnové-Havlové se vzpříčila této 

dominantní reprezentaci, a byla proto ve veřejném diskurzu „potrestána“. Ovšem 

zároveň přenastavila hranice myslitelného (srov. Foucault 2002) tak, že každé 

následující veřejné vystoupení manželky na podporu politika již bylo latentně či 

otevřeně s tímto precedentem srovnáváno. Ani „umírněné“ vystoupení Livie 

Klausové na podporu jejího manžela však nenalezlo u veřejnosti významnou 

podporu. „(…) [Livie Klausová se] zesměšnila a ukázala, že arogantní a pyšný není 

jen Václav Klaus, ale i celá jeho rodina.“104  

                                                           
103

 Jirků, Irena – Pecháčková, Marcela – Buchert, Viliam – Pacner, Karel. Věrny zůstaneme. Magazín Mladé 

fronty DNES, 18. 12. 1997, str. 16.  

104
 Fialová, A. Každý je nahraditelný. Z dopisů čtenářů. Zemské noviny, 10. 12. 1997, str. 6.   
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Rodina a partnerský svazek se tedy v průběhu let 1996-7 definitivně stávají 

trvalou součástí mediálního obrazu politiků. Média začínají přinášet biografické 

údaje mapující milostný či manželský život, zatím většinou v intencích 

publikovaných politikem či osobami z jeho okolí. Mediální trh si však začíná 

uvědomovat atraktivitu informací ze soukromí politiků pro své čtenáře, bulvární 

informace představují většinou jistý komerční zisk. Média objevují také jiné 

postupy, jak nahlédnout do soukromí politiků: přes investigativní modus 

žurnalistiky (viz kap. 3). V článku Václav Klaus: 25 [lidí] z okolí: rodina, přátelé, 

poradci, soupeři představuje časopis Týden syntézu jmenovaných faktorů. 

Analyzujme tedy nyní na příkladu jednoho odstavce věnovaného premiérově 

manželce jednotlivé body mediálního diskursu reprezentace partnerského svazku 

(soukromí) politika (viz obr. níže, analyzovaný text105 v plném znění v příloze).     
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 25 z okolí: Rodina, přátelé, poradci, soupeři. Týden, 8. 12. 1997, str. 36.  

„Livia Klausová / Se svou budoucí manželkou Livií 

Mištinovou se Václav Klaus seznámil počátkem 60. let 

na hodinách španělštiny. Od počátku na něm podle 

svých slov obdivovala jeho inteligenci, ambice a 

sebevědomí. Stejně jako on vystudovala v šedesátých 

letech Vysokou školu ekonomickou a později pracovala 

v Ekonomickém ústavu ČSAV, kde vedla tým zahraniční 

monetární politiky. Ač sama ambiciózní, vždy stála za 

svým mužem, kterého doprovázela na většině 

předvolebních mítinků v roce 1992 i 1996. Také nyní, na 

samém sklonku Klausova působení v premiérském 

křesle, ho podpořila na kontroverzním shromáždění 

svolaném pražským primátorem Janem Koukalem v 

neděli 30. listopadu na Václavské náměstí. Livia 

Klausová se však stala i důvodem útoků na Klause pro 

své působení v dozorčí radě podniku ČEZ. Manželku 

premiéra ve firmách s většinovou účastí státu (dozorčí 

rada České spořitelny) označují pozorovatelé za jasný 

střet zájmů.“ 

 

pozitivní PR, 

zdůrazňuje roli muže 

 

jednoznačné 

upřednostnění 

sociální role muže, 

manželka = podpora  

„investigativní“ 

žurnalistická rovina, 

podporující diskurs 

„upozaděné“ 

manželky   

Obrázek 11 Analýza mediálního obrazu podpory manžela Livie Klausové v době 
politické krize 
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Z analýzy výše uvedeného úryvku z článku je patrných několik výrazných prvků, 

charakterizujících dominantní diskurs o roli manželky politika a jejím vstupování 

do veřejného či mediálního prostoru. Zpráva ze tří analyzovaných bodů je shodná 

a jednoznačná:  

1. role manželky politika je ryze soukromá;  

2. měla by být vykonávána potichu, neveřejně a nezištně. Žena by se měla vždy 

okamžitě podřídit nové sociální roli manžela bez ohledu na své dosavadní povolání 

či postavení; 

3. pakliže žena nebude respektovat výše uvedené, bude sledována médii a její 

nerespektování těchto pravidel bude využito proti jejímu manželovi, tedy tím 

pádem povede i k ohrožení její role (ve smyslu manželky, jež žije z platu a sociální 

role manžela).  

Převládající diskurs je utvrzován i dalšími politiky, přímo vprostřed debaty na 

téma politické krize:  

[Reportér]: Dokážete si představit, že by se vaše žena v podobné vypjaté krizové 
situaci ve vysoké politice zachovala tak jako Livia Klausová? 

[Miloš Zeman, politik]: „Pokud by moje žena sama nebyla političkou – a to moje žena 
není – tak si myslím, že bych považoval za překvapující, kdyby se angažovala tímto 
způsobem, dokonce bych to možná považoval za kontraproduktivní.“106  

 

4.2 Počátky mediální reprezentace soukromí politiků jako pravidelného a legitimního 
obsahu médií na příkladu Václava Havla a Miloše Zemana  

 

V průběhu 90. let 20. století dochází na českém, resp. československém trhu 

k výraznému zvýšení podílu mediálních obsahů s tzv. „romantickou tematikou“, tedy 

se zobrazováním lásky, milostných a partnerských vztahů apod.107 „Mediální produkty 

                                                           
106

 Vonderka, František – Svoboda, Aleš. Zeman: Bát se mohou jen nepoctivci. Blesk, 6. 12. 1997, str. 6.  

107
 „V rovině proměny mediálních formátů se devadesátá léta 20. století vyznačují především nárůstem 

počtu titulů i jejich souhrnné čtenosti. Mediální formáty, nesoucí znaky romanticko-milostné narativity, 
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v devadesátých letech nesou významné prvky romantizace, tedy pronikání 

milostných obsahů (zobrazování lásky a partnerských vztahů) do mediálních formátů 

a obsahů. Produktem, symbolickým pro devadesátá léta, je spotřební romantické 

čtivo pro ženy globálního nakladatelství Harlequin, reprezentující monogamní 

heterosexuální vztah jako zdroj trvalého životního uspokojení.“ (Kasl Kollmannová 

2009: 146) Narativy a obsahové prvky, jež byly dříve označovány za „pokleslé“ či 

brakové, jako detektivky, romantické čtivo či bulvární časopisy (neřku-li 

pornografie), a byly jako takové eliminovány, se po roce 1989 plně etablovaly zpět 

(v návaznosti zejm. na období první republiky) na mediálním trhu.108 Romantické 

obsahy se tak stávají lukrativním prvkem, jenž je atraktivní z hlediska marketingu 

média jako takového – jinými slovy: rozšiřuje počet cílové skupiny a potenciálních 

zákazníků, generuje tedy větší zisk.  

                                                                                                                                                                                
existují napříč mediální krajinou; v oblasti tištěných médií to jsou zejména časopisy pro ženy, společenské 

časopisy, časopisy životního stylu, ale také časopisy pro muže či pro teenagery.“ (Kasl Kollmannová 2009: 

145). Výraznou proměnou však prochází také např. televizní seriály, jež v období normalizace sloužily 

vládnoucímu režimu k deklaraci norem, hodnot a sankcí socialistické společnosti (Bednařík – Reifová 2009: 

149).  

108
 Téma perzekuce tzv. brakové literatury podrobně zkoumá Pavel  Janáček (2004) ve své knize Literární 

brak: operace vyloučení, operace nahrazení 1938-1951. Analyzuje též ideologickou implementaci 

požadovaných vzorců chování do narativních vzorců populární kultury jako prvku politické ideologie 

vládnoucího režimu (srov. Janáček 2004: 229-293), jež je aplikovatelná i na pozdější dobu normalizace.  
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Devadesátá léta jsou také obdobím počátků tzv. celebrity marketingu109, tedy 

cíleného prosazování určitých osob do médií. I ze strany žurnalistů a pracovníků 

v médiích (editorů, fotografů) se soukromý život „hvězd“, tedy osob, jež zákon 

obvykle označuje jako osoby veřejného zájmu110, stává informací, jež může být 

publikována a prodána. K tomuto účelu začínají novináři využívat metody dosud 

neznámé, např. paparazzi. Soukromí celebrit i politiků se tak dostává do hledáčku 

zájmu novinářů a médií a střetává se s představou o zachování práva na soukromí 

osob veřejného zájmu. Následující analýza mapuje na příkladu politiků Václava Havla 

a Miloše Zemana prvky tohoto střetu, jež byly konstitutivní pro další vývoj.  

 

Soukromý život Václava Havla jako důvod k poklesu popularity  

 

V prosinci 1996 byl Václav Havel hospitalizován a průběh jeho onemocnění se stal 

pravidelnou součástí všech zpravodajských médií. Formou „developing story“ se 

pravidelně vyskytoval na titulních stranách hlavních českých deníků Blesk, 

Hospodářské noviny, Mladá fronta DNES a Právo. Kratší zprávy byly řazeny 

většinou do domácí rubriky na třetí straně. Neoficiální záběry, pořízené metodou 

paparazzi, se objevily v hlavním večerním zpravodajství TV Nova, což se 

v mediálním prostoru odrazilo zejména formou diskuse o hranicích „soukromí“ 

a zpravodajství:  

„PRAHA – „Minimální míru vkusu“ by uvítal prezident Václav Havel od novinářů, kteří 
se mu snaží v době jeho hospitalizace pronikat do soukromí. „Jedním z hlavních 
znaků předoperační přípravy by měl být klid. Ten mi tu trošku narušili všelijací 
zvídaví kameramané, lezoucí po okolních střechách či balkónech a toužící proniknout 
bez mého vědomí trošku hlouběji do mého soukromí, nafilmovat si mě v posteli,“ řekl 
Havel v nedělním pořadu Českého rozhlasu Hovory v Lánech. Záběry Havla získané 
přes okno jeho nemocničního pokoje odvysílala minulý týden televize Nova. „Mně ten 
záběr připadal decentní, pan prezident byl oblečen, poloseděl na posteli,“ schválil 
v sobotu práci svých zaměstnanců ředitel TV Nova Vladimír Železný. „Chápu, že 
zdraví ústavního činitele je do jisté míry věcí veřejnou, že veřejnost má právo 

                                                           
109

 Viz kap. 1.3.  

110
 Pro legislativní konsekvence médií, veřejného zájmu a soukromí veřejně činných osob srov. diplomovou 

práci Lenky Smyčkové (2010), zejm. kapitolu 4 – Veřejně činná osoba jako aktér mediálních vztahů (str. 41- 

65).  
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znát pravý stav věcí, ale zároveň bych uvítal od těch novinářů minimální míru vkusu,“ 
reagoval v neděli prezident.111   

Poskytování informací o zdravotním stavu prezidenta bylo formováno jako řízená 

komunikace s médii prostřednictvím brífingů přímo v prostorách nemocnice či 

prostřednictvím oficiálních sdělení mluvčího prezidenta Ladislava Špačka. Média 

však vyhledávala jiné cesty, včetně do té doby bezprecedentního využití paparazzi 

záběrů, jak si opatřit další informace.  

Do informování o zdravotním stavu však kromě etického přesahu v podobě diskusí 

o soukromí také vstoupil diskurs romantický, když byly v kontextu informování 

z nemocničního prostředí zasazeny zmínky o přítomnosti „přítelkyně pana 

prezidenta“ Dagmar Veškrnové:  

Způsob vyznačení:  politický diskurs milostný diskurs  

„Jakékoliv předpovědi, že se nádor nebude dále šířit, však považuje Pafko za 
nemožné. „Byl bych spokojen s tím, jaké to je teď,“ řekl. Podle informací Práva po 
celou dobu operace byla v předsálí mj. i prezidentova přítelkyně, herečka 
Dagmar Veškrnová. Prezidentův mluvčí Ladislav Špaček přečetl novinářům 
lékařskou zprávu, ve které se uvádí, že operace proběhla bez komplikací.“112 

Přímé narušení narativní linie v kontextu zdravotního diskurzu přestupem do 

diskurzu romantického lze interpretovat jako záměrné zvýznamnění této události. 

Úvod „podle informací Práva“ determinuje zprávu jako nepotvrzenou, neformální, 

tedy utajovanou. Dává tak čtenáři pocit „moci“ nahlížení do soukromého prostoru, 

kde se kromě dramatu lékařského odehrává ještě drama milostné.  

Zároveň se již objevuje prvek legitimizace ideologie prostřednictvím symbolické 

formy narativizace minulosti. Prezidentův vztah k Dagmar Veškrnové je 

legitimizován prostřednictvím vytváření řetězce minulých událostí, zároveň se 

opět projevuje přestup ze zdravotního do milostného diskurzu:  

„Klaus bude totiž na této konferenci členských zemí Organizace pro bezpečnost 
a spolupráci v Evropě nemocného prezidenta zastupovat. Špaček zároveň včera 
potvrdil, že prezidenta velmi často navštěvuje herečka Dáša Veškrnová. „Je mu 

                                                           
111

 (bel, s použitím ČTK). Havel by uvítal vkus kameramanů. Právo, 2. 12. 1996, str. 2.  

112
 Götzová, Jitka. Havlovi při operaci zhoubného nádoru odejmuta polovina plíce. Právo, 3. 12. 1996, str. 1. 
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velkou oporou v nemoci,“ sdělil mluvčí. Havel se s Veškrnovou v poslední době 
několikrát objevil na veřejnosti, například na koncertě Tiny Turnerové v srpnu. 
Při operaci chtějí lékaři provést takzvanou biopsii, při které odeberou vzorek asi 
z dvoucentimetrového nálezu na plicích, který objevili na rentgenovém snímku a 
při tomografickém vyšetření.“113  

Dagmar Veškrnová je v médiích prezentována jako prezidentova „přítelkyně“ či 

„velká opora“, případně „blízká známá“, což je v souladu s řízenou komunikací 

tiskového odboru prezidentské kanceláře114. Informace o prezidentově „přítelkyni“ 

se stávají pravidelnou součástí informování o zdravotním stavu a politických 

činnostech prezidenta. Například v článku Havel už cvičí s činkami na titulní straně 

deníku Právo uzavírá článek o zlepšení zdravotního stavu a plánovaných 

politických aktivitách věta „Prezidentova přítelkyně Dagmar Veškrnová chodí na 

návštěvy na jednotku intenzívní péče v bílém lékařském oblečení.“115 Symbolický kód 

bílého oblečení ve zdravotnickém prostředí reprezentuje osobu, jež vykonává 

lékařský dohled, má tedy nejintimnější a zároveň legitimní přístup k pacientovi – 

patří do okruhu jeho nejbližších příbuzných či zdravotnického personálu. V sobotu 

4. 1. 1997, tedy v den Havlova sňatku, přinesly deníky potvrzenou zprávu TV Nova 

z předchozího dne, že se „prezident Havel brzy ožení“116.  

Společenská reakce na milostný poměr ovdovělého prezidenta Václava Havla, jeho 

následný sňatek a osobnost jeho druhé manželky polarizovaly společnost a média 

do několika názorově velmi odlišných skupin. Jak média, tak politici začali využívat 

extrémních postupů při snaze o formování „svého“ obrazu soukromí. Média využila 

nových praktik, dosud používaných jak v investigativní žurnalistice, tak zejména – 

a převážně – v zobrazování celebrit. Témata, dosud považovaná za bulvární, začala 

pronikat do nejrůznějších typů zpravodajských obsahů a formátů (viz fenomén 

romantizace). Politici se svůj obraz snažili regulovat dvěma způsoby: 

                                                           
113

 (MKL). Prezidenta navštívil Stráský, často za ním chodí Veškrnová. Mladá fronta DNES, 30. 11. 1996, 

str. 3.  

114
 Srov. např. zprávu (ČTK). Havlovi oporou přítelkyně. Lidové noviny, 30. 11. 1996, str. 2.  

115
 (gö). Havel už cvičí s činkami. Právo, 18. 12. 1996, str. 1.  

116
 Srov. Prezident Havel se bude ženit. Právo, 4. 1. 1997, str. 1, (MKL); Prezident Havel se brzy ožení. Mladá 

fronta DNES, 4. 1. 1997, str. 1; (EM). Svatba na Hradě. Lidové noviny, 4. 1. 1997, str. 2.  
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demarketingem, tedy snahou o potlačení zájmu o danou oblast, formulovanou 

ponejvíce odmítáním poskytnutí informací „ze soukromého života“, či 

regulovaným vytvářením obrazu dle svého vkusu: např. poskytnutí několika 

fotografií ze svatby Václava Havla a Dagmar Veškrnové, či zejména publikování 

rozsáhlé „biografické“117 knihy Lídy Rakušanové: Václav a Dagmar Havlovi: Dva 

osudy v jednom svazku (Rakušanová 1997), která se snažila fotografickou formou 

a ideologicky velmi sevřeným způsobem prezentovat obě osobnosti nového 

manželského svazku v pozitivním světle.118  

„(…) způsob, kterým je kniha napsána, hovoří o zásadním nedostatku vkusu 

i literárních schopností. Podobá se někdejší červené knihovně, Večerům pod 

lampou a příběhům z vydavatelství Harlekýn. Zvlášť poslední část, kde je líčen 

život pí Dagmar, je vrcholem etického, morálního a literárního kýče. Současná pí 

Havlová je předváděna jako neuvěřitelná bytost, po všech stránkách dokonalá, 

skrývající pod šaty andělská křídla. (…) Prezident zneužil své popularity, která se 

často rovná moci. Nejhorší je na tom, že se to odehrává na úrovni toho 

nejhrubšího bulváru. Důvod vydání knihy, který je na začátku publikace zmíněn – 

jakási podivná sebeobrana pí Dagmar Veškrnové-Havlové, která neunesla kritiku 

(mnohdy velmi oprávněnou) svého počínání – považuji za téměř nemravný.“119 

V uvedeném názoru Milana Knížáka je patrná reflexe konvergence politického PR 

s populární (a dobově velmi prodávanou) populární literaturou a čtivem pro ženy. 

Knížákovo stanovisko v podstatě odráží ideologii estetického elitismu, kdy Václava 

Havla hodnotí implicitně jako prezidenta, jenž si dokázal získat popularitu jako 

„intelektuální“, „avantgardní“ či „elitní umělec“, nyní se však „prodává jako 

nejlacinější čtivo na stáncích“ (= bulvár, červená knihovna), aby si zachoval 

nabytou politickou moc.  

                                                           
117

 Za první „PR“ životopis Václava Havla lze však označit již knihu Edy Kriseové, bývalé poradkyně Václava 

Havla, jež jeho „tendenční“ životopis publikovala v roce 1991. Srov. Kriseová, Eda (1991). Václav Havel: 

Životopis. Brno: Atlantis.  

118
 Kniha vyšla v předvánočním období ve stotisícovém nákladu v nakladatelství Gallery ve spolupráci 

s Gema art. Např. Lidové noviny jí věnovaly obsáhlou prezentaci ve formě, jež by se dala označit za 

advertorial, mj. nepodepsané žádným redaktorem. Ekonomické výsledky a finanční náklady publikace 

tohoto titulu nejsou známy. Srov. Václav a Dagmar Havlovi. Lidové noviny, 13. 12. 1997, str. 4.   

119
 Knížák, Milan. Ještě o knize Havlových. Lidové noviny, 29. 12. 1997, str. 9. 
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V mediovaných názorech veřejnosti se již tehdy objevují názory reflektující vliv 

politického marketingu v záležitostech prezentování soukromí politiků, které 

kritizují demarketing a snahu oddělit „soukromé“ od „veřejného“ vnímají jako 

uzavřenost a nevstřícnost politika. Svatba Dagmar a Václava Havlových je tak 

vnímána jako „špatně prodaná“.   

„Bohužel svatba hlavy státu byla národu špatně „prodána“. Styl „do toho vám nic 
není, je to naše soukromá věc“ se nutně musel vymstít. Novomanželé Havlovi se tehdy 
vymezili vůči občanům negativně a ti pak podvědomě začali hledat na paní Dagmar 
především chyby. (…) Kdyby si lidé vzali sňatek tzv. „za svůj“, mohla se první dáma 
nadít v nové úloze navzdory všem lapsům většího pochopení a tolerance. 
Neuvěřitelně snadno ztratila Dagmar Havlová kredit, který si vybudovala jako 
Dagmar Veškrnová. Dost vážný důvod k zamyšlení pro ni, prezidenta i příslušný 
poradní tým.“120 

O tom, jak problematické je však „prodat“ zásadní události se soukromého života 

politiků, se však poučili poradci, odborníci na komunikaci a public relations 

i politici sami v průběhu následujících let ještě mnohokrát, zejména při pečlivě 

režírovaném druhém sňatku Jiřího Paroubka (srov. analýzu v následujících 

kapitolách).  

Jiný úhel pohledu na soukromí prezidentského páru než oficiální „PR“ v podobě 

knih Kriseové a Rakušanové nabídla publikace Přemysla Svory:121 Sedm týdnů, 

které otřásly Hradem (Svora 1998), popisující sedm týdnů nemoci, předcházejících 

druhý sňatek prezidenta. Z narativního pohledu se tedy jedná o klasický 

romantický příběh ve formě beletrie, soustředěný na popis vývoje milostného 

páru, procházející nejrůznějšími peripetiemi s vyvrcholením v dramatické události 

v podobě zhoršení nemoci a katarzí v podobě sňatku. Tato fabule přesně odpovídá 

struktuře nejoblíbenějších a nejprodávanějších titulů romantického čtiva v daném 

období v České republice (srov. Kollmannová 2004).  

                                                           
120

 Stejskal, L. (Karlovy Vary). Špatně prodaná svatba. Lidové noviny, 24. 10. 1998, str. 10 – Názory.  

121
 Přemysl Svora pracoval v době, o které kniha pojednává, ve zpravodajství TV Nova, poté v roce 1998 

krátce jako koordinátor volební kampaně ODS (viz přebal knihy: Svora 1998). Mediální ohlas a recenzi 

publikace srov. např. Štindl, Ondřej. Knížka, která sotva otřese čtenářem. Lidové noviny, 21. 10. 1998, str. 7.   
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Během roku a půl od svého vydání v listopadu 1998 se titul knihy objevil 

v médiích celkem 272krát, což je nesrovnatelné s jakýmkoliv jiným knižním 

titulem (např. titul knihy Lídy Rakušanové se v období 1997-2000 objevil 

v médiích pouze 37krát, titul Johna Keana Václav Havel: Politická tragédie v šesti 

dějstvích pouze 30krát).122 Obsah knihy Václav a Dagmar Havlovi oficiálně odmítli 

na tiskové konferenci ještě před samotným vydáním titulu, čímž zajistili knize 

popularitu v podobě „preview“.123 Soukromí prezidentského páru začalo být 

v souvislosti s knihou Přemysla Svory a jejím mediálním ohlasem probíráno více 

také v zahraničním tisku – o proměně či roli jednotlivých aktérů informují média 

jako britský The Sunday Telegraph, německý Der Standard či polský Super 

Express.124  

Kniha Přemysla Svory se stala předmětem soudních žalob, ponejprve ale 

v souvislosti s porušením autorských práv, když Svorova kolegyně z TV Nova 

Aneta Procházková obvinila Svoru z nepřiznání kreditu za poskytnuté informace, 

které později Svora pod svým jménem publikoval v knize. „Takováhle literatura je 

pod hladinou našeho zájmu. Hrad v žádném případě nebude podnikat vůbec nic,“ 

informoval včera náš list [tiskový mluvčí prezidenta Ladislav, pozn. DKK] 

Špaček.“125 První náklad knihy (počet neuveden) byl během několika dnů rozebrán, 

přestože deset dnů od jejího publikování vydal soud na základě žádosti Anety 

Procházkové nařízení o jejím stažení z trhu.126 Veřejnost však soudní zákaz často 

považovala za „nařízení z Hradu“.127  
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 Vlastní výzkum na základě monitoringu tisku, Newton, 10. 7. 2010.  

123
 Srov. např. (dna, job). Havlovi odmítají knihu o svém soukromí. Lidové noviny, 20. 10. 1998, str. 4.  

124
 Srov. (čtk). Malé zpoždění příběhu z Hradu. Blesk, 22. 10. 1998, str. 2.  

125
 Sobotková, Alena. Reportérka žádá stažení knihy z prodeje. Zemské noviny, 24. 10. 1998, str. 3.  

126
 Srov. Sobotková, Alena. Soud zakázal knihu o Hradu, tak však jde v knihkupectvích i stáncích stále na 

dračku. Slovo, 31. 10. 1998, str. 3.  

127
 Srov. např. dotaz diváka v televizní debatě 7 čili Sedm dní, Prima TV, 8. 11. 1998, či pozdější články 

Lidových novin, které již publikují informaci o „stažení knihy z pultů na zásah prezidenta a jeho choti“ jako 

legitimní, viz článek Havel – muž překvapení. Lidové noviny, 2. 10. 1999, str. 10.   
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Později (22. 11. 1998) prezidentský pár svůj postoj změnil a rozhodl se podat 

žalobu na deníky Lidové noviny, Blesk, provozovatele TV Prima a na autora 

Přemysla Svoru.  

„Všechny žalované subjekty se v říjnu obšírně zabývaly údajnou manželskou krizí 
prezidentského páru. Žalobu ve věci ochrany osobnosti podali právní zástupci 
manželů Havlových Irena Švestková a Petr Kotek u Městského soudu v Praze, dodal 
Krafl. Havlovi už 17. října oznámili, že zahájili právní kroky proti subjektům, které 
šířením „nepravdivých zpráv a lží poškozují jejich čest“. Televize Nova a Lidové 
noviny, které se odvolávaly na připravovanou knihu Sedm týdnů, které otřásly 
Hradem, ten den přinesly informaci o tom, že prezidentský pár prožívá manželskou 
krizi. Podobně informoval i Blesk. Podle spekulací uvedených médií by vztah Dagmar 
Havlové a jejího tajemníka Miloše Rýce mohl přesáhnout čistě pracovní rámec.“128 

Prezidentský pár požadoval satisfakci morální ve formě omluvy a finanční 

vyrovnání ve výši pěti milionů korun, které chtěl dle vlastních slov darovat na 

dobročinné účely. O událostech neinformoval již prezidentův mluvčí Ladislav 

Špaček, ale vedoucí tiskového odboru prezidentské kanceláře Martin Krafl. 

K procesu, který byl médii i některými ze žalovaných stran označován jako „proces 

tisíciletí“ či „proces století“129 či ekvivalent Clintonovy aféry, nakonec nedošlo, 

neboť žalující strana svá obvinění o pět měsíců později stáhla, a to z důvodu 

„nutnosti zabývat se v této vážné době jinými věcmi“.130 V mezinárodním srovnání 

představovaly výtky politiků vůči médiím spíše veřejný nesouhlas (Charles de 

Gaulle), stížnosti k etickým komisím (v případě britské královny Alžběty) či prosté 

nereagování (např. v hojně sledovaném případě manželské nevěry rakouského 

prezidenta Thomase Klestila s vysokou úřednicí ministerstva zahraničí a jeho 

následného rozvodu s manželkou Edith).131 

V roce 1998 vychází ještě další, ovšem autorizovaná biografická publikace 

australsko-britského spisovatele a politologa Johna Keana Václav Havel: A Political 
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 (čtk). Havlovi se budou soudit kvůli knize. Právo, 23. 11. 1998, str. 7.  

129
 (red). My se ptali a vy jste jen mlčeli! Hrad chce proces století? Blesk, 24. 11. 1998, str. 1. 

130
 Prezidentský pár stáhnul žaloby médií. TV Nova, 23. 4. 1999, Televizní noviny 19:30.  

131
 (jz). Prezidenti se soudním žalobám vyhýbají. Blesk, 28. 11. 1998. 
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Tragedy in Six Acts, následně přeložená do češtiny,132 která zaznamenala úspěch 

i u širší čtenářské obce – srov. následující zprávu o prodejnosti titulů z deníku 

Mladá fronta DNES:   

„Dobře se už třetí týden prodává kniha z pera britského novináře Johna Keana 
o prezidentu Havlovi. Z dalších žánrů jde na odbyt hlavně červená knihovna 
a detektivky.“ 133 

Řazením dvou poměrně nesourodých informací za sebe novinář implicitně 

zarámovává (framing) událost do určitého ideologického rámce (informace o tom, 

že se prodává červená knihovna a detektivky, je nekonkrétní a neaktuální: ze 

zpravodajského pohledu nevypovídá o žádné události, není to tedy v podstatě 

„zpráva“). Politologicko-historicky laděná publikace Johna Keana neobsahovala 

primárně bulvární popisy Havlova soukromí či milostného vztahu, přesto však 

poměrně úspěšně soupeřila na předvánočním trhu s tituly od Stephena Kinga či 

Danielle Steelové.134 Druhá svatba Václava Havla však tvoří symbolický konec 

příběhu i v Keanově knize, jak sarkasticky poznamenávají soudobé kritiky, v nichž 

nalezneme i intertextuální odkazy k formátům populární kultury, konkrétně 

k romantickému čtivu:  

„Kniha se blíží k závěru jako limonádový seriál, v němž je Havel už nepřístupný na 
svém slavném Hradě, rok po Olžině smrti na rakovinu se znovu oženil s blonďatou, 
o dvacet let mladší herečkou, která mu na operačním sále zachránila život (ona 
a třináct lékařů) a chce se stát první dámou. Morbidně kniha končí předčasným 
pohřbem, „globální mediální záležitostí“. Je to pohřeb „člověka, který dosáhl věhlasu 
jako politická osobnost, (…).“135 

Nebyl to však pouze soukromý, resp. milostný život Václava Havla, který generoval 

zvýšený zájem a debaty veřejnosti jak v bulvárních, tak nebulvárních médiích. Mezi 

další nepopulární kroky v soudobém politickém dění z oblasti Havlova soukromí 
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 Keane, John (1999). Václav Havel: Politická tragédie v šesti dějstvích. Praha: Volvox Globator. Přeloženo 

z anglického originálu: Keane, John (1999). Václav Havel: A Political Tragedy in Six Acts. London: 

Bloomsbury.  

133
 (fkr). Knihy. Mladá fronta DNES, 22. 12. 1999, str. 4.  

134
 Srov. Knihy, které se nejlépe prodávají. Mladá fronta DNES, 9. 12. 1999, str. 3.  

135
 Václav Havel stále středem zájmu. Reflex, 25. 11. 1999, str. 16.  
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patřil přepis části jeho majetku na manželku Dagmar a prodej podílu v pražském 

paláci Lucerna průmyslovému koncernu Chemapol, jenž ovšem dva roky poté 

zkrachoval s miliardovými dluhy. Zvyšovaly se Havlovy střety s politickými 

představiteli v nastalé politické krizi; společenskou atmosféru sám Havel 

pojmenoval jako „blbou náladu“. Média monitorují Havlův zhoršený zdravotní stav, 

který k image „zdravého a silného prezidenta“ obvykle nepřispívá (srov. televizní 

souboj Nixon – Kennedy, viz výše). Přesto se Václav Havel rozhodl potřetí 

kandidovat na prezidenta136, což veřejnosti oznámil 12. 7. 1997, půl roku po svém 

kritizovaném druhém sňatku. 137  

Sociologické průzkumy popularity z tohoto období vykazují zajímavou statistiku, 

srovnatelnou s pozdějším průběhem aféry Clinton-Lewinska (srov. Miller – Dinan 

2009 ad.). V počátcích Havlova milostného vztahu s Dagmar Veškrnovou a jeho 

následného sňatku zůstává jeho popularita stále vysoká, dokonce mírně roste, což 

je médii interpretováno jako občanský soucit s Havlem jako těžce nemocným 

člověkem, jenž nechce trávit poslední dny svého života sám. Problematický 

zdravotní stav prezidenta tedy krátkodobě působil ve prospěch jeho 

popularity, která dosáhla na přelomu let 1996/97 osmdesáti procent138. 

Následoval vývoj partnerského vztahu (symbolicky reprezentovaný např. 

výměnou psů na Hradě, kdy fenka Olgy Havlové Ďula musela opustit Hrad ve 

prospěch fenky Dagmar Havlové Sugar), který vstoupil do střetu s médii 

a jednotlivci právě kvůli způsobu zobrazování (soudní spory ohledně reklamy 

Havelka a Dášeňka, knihy Přemysla Svory ad.). Od počátku druhého funkčního 

období prezidenta Václava Havla139 od února 1998 však Havlova popularita začala 

                                                           
136

 Pozn. poprvé byl Václav Havel zvolen jako prezident Československa, mohl tedy kandidovat celkově 

potřetí, podruhé však jako prezident samostatné České republiky, jak umožňuje legislativa.  

137
 Údaje srov. např. Musil, Michal. Smysl svobody, který ale svobodu žil vždy jen „za hradbami“. Lidové 

noviny, 29. 12. 1999, str. 3.  

138
 Dubský, Vladimír. Prezident už není nedotknutelným „tatíčkem“. Lidové noviny, 22. 12. 1998.  

139
 Volba proběhla 20. 1. 1998, prezident byl zvolen ve druhém kole nejnižší možnou většinou. Volba byla 

poznamenána aférou Havlovy ženy Dagmar, která vypískala na půdě parlamentu poslance SPR-RSČ Jana 

Vika, protestujícího proti legitimitě volby, neboť její poslanec Miroslav Sládek byl toho času ve vazbě. SPR-

RSČ poté volbu ze stejného důvodu napadla i u Ústavního soudu, ale neuspěla.  



94 
 

strmě klesat, a to paradoxně ze stejného důvodu, který byl dříve uváděn jako 

„polehčující okolnost“: zdravotního stavu. Podle průzkumu Institutu pro výzkum 

veřejného mínění klesla popularita během dvou let na 52 % („důvěřující 

populace“), a k prosinci 1998 se 55 % respondentů domnívalo, že Havel by měl 

opustit svůj prezidentský úřad. Jako nejčastější důvod byl přitom uváděn 

„zdravotní stav“.140  

„Zdravotní stav prezidenta v tom samozřejmě také hraje roli a patrně ne 
nejpodstatnější," řekl Fiala [vedoucí politologie brněnské Masarykovy univerzity 
Petr Fiala, pozn. DKK]. (…) Havlovu popularitu mohl částečně snížit i poněkud 
nepříznivý obraz, který vytvořila média o jeho kanceláři, manželství a podobně. 
„Obecně si však myslím, že by politik neměl odstupovat na základě průzkumů 
veřejného mínění,“ míní Fiala.“141 

Soukromí nejvyššího politického představitele se během let 1996 až 1998 stalo 

jedním z hlavních témat mediální zpravodajské agendy. Na toto téma se do médií 

vyjadřovala řada politiků, politologů, sociologů, psychologů, novinářů i zástupců 

veřejnosti. Symbolická role prezidenta a její popularita byla srovnávána 

s hvězdami showbyznysu: „Pouze Karel Gott se dokázal udržet na prvním místě 

žebříčku popularity více než 25 let. Politik, byť by byl v jakékoliv funkci, tuto šanci 

prostě nemá [ministr bez portfeje Jaroslav Bašta].“142 „Lidem by se možná Václav 

Havel více líbil jako Karel Gott – svobodný a nezadaný. A Dagmar Havlovou vnímali 

dlouho jako člověka, který jim ho vzal,“ uvádí [psycholog Karel] Humhal.“143 Stala se 

námětem titulních stran jak bulvárních, tak nebulvárních listů. Obraz 

prezidentského páru začal častěji pronikat do společenských magazínů. Vzhledem 

k profesi prezidentovy manželky si média obvykle vybírala za ilustrativní ty 

snímky, které nejlépe kontrastovaly s její novou, konzervativní sociální rolí. Byla 

zobrazována v milostných či komediálních rolích své kariéry.  
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 Dubský, Vladimír. Prezident už není nedotknutelným „tatíčkem“. Lidové noviny, 22. 12. 1998.   

141
 (jem). Havel prý doplácí na svou pověst. Hospodářské noviny, 22. 12. 1998, str. 2. 

142
 Zadražilová, Jitka. Havlova popularita. Pád! A proč? Blesk, 25. 11. 1998, str. 1.  

143
 Brož, Josef. Malá obliba Havlové? Nejde jen o její vinu. Lidové noviny, 21. 10. 1998, str. 6.  
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V mediálním diskursu se také projevil odpor vůči proměně genderových rolí: často 

používaným spojením se stalo „prezident pod vlivem své manželky“ či „ovládaný 

svou ženou“, „loutka“ apod. Vliv druhé manželky byl posuzován jako iracionální, 

emocionální až hysterický, negativně ovlivňující Havlovu intelektuální kapacitu 

a politické konání. „Zdravotní stav“, který tehdy uváděla veřejnost jako důvod 

k odstoupení, mohl zrovna tak znamenat fyzický, jako duševní stav – a stát se 

eufemismem pro pomatení smyslů pod vlivem nového (soukromého) milostného 

vztahu, jenž negativně ovlivnil (veřejné) politické dění.  

Soukromí českého prezidenta bylo srovnáváno s aférou Billa Clintona, jemuž 

„český prezident mezi prvními vyjádřil svou podporu“. Přemysl Svora posloužil 

v této konstelaci jako český Larry Flint (vydavatel erotického magazínu Hustler 

a propagátor pornografie) s Kennethem Starrem (vyšetřovatelem aféry Clinton-

Lewinsky) dohromady.144 Způsob a míra zobrazování detailů ze soukromého 

života, ale také způsob (a marnost) následné obrany ze strany politiků se 

v průběhu let 1996 až 1998 přenastavila jak v České republice, tak v globálním 

kontextu.     

V neposlední řadě začala být situace kolem Havlova soukromí přirovnávána 

a vnímána v rovině novodobého mýtu: „(…) [Podle lékaře a publicisty má, pozn. 

DKK] „příběh o paní Dagmar“" povahu mýtu, v němž účinkují tři osoby: prezident, 

Havlova první manželka Olga a Havlova druhá žena Dagmar. Olga byla prý lidmi 

vnímána jako bytost zcela dokonalá a mateřsky láskyplná. Příhoda se domnívá, že 

první Havlovo manželství vnímala veřejnost myticky jako dvojici božské matky 

                                                           
144

 Srov. (LUH). Stará elita Clintonem pohrdá, prostí lidé jsou však na jeho straně. Lidové noviny, 11. 11. 

1998, str. 31: „Velkou část veřejnosti zřejmě zaskočila míra obscénnosti, jíž Starr při sestavování efektní 

zprávy neváhal využít. Šlo vlastně o pornografické dílo, které bylo předloženo celému národu k nahlédnutí. 

Starrovi se po zásluze dostalo pochvaly od krále americké pornografie Larryho Flynta. „Larry Flynt se ve 

svém obdivu k úsilí nezávislého vyšetřovatele rozhodně nemýlí. Styl vyšetřování udělal hodně pro 

legitimizování pornografie ve veřejném prostoru. Vždyť díky neutrálnímu, právnickému jazyku se obscénnost 

etabluje v samém srdci veřejného prostoru – ve zprávách. Americká pravice navrhovala chránit děti před 

pornografií různými zákazy a omezeními – teď jim nezbývá než učinit dětem nepřístupné i zprávy,“ tvrdí 

český filozof Václav Bělohradský.“ 
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a božského syna.“145 V mytologické rovině se tak setkává role manželky-matky 

(Evy), reprezentované Olgou Havlovou, s rolí sexuálně přitažlivé Dagmar, jež 

zastupuje mytickou Lilith – pokušení v podobě hada, a zapříčiňuje vyhnání z ráje 

veřejné oblíbenosti (srov. Stern 2010). S postupem času se však vnímání veřejnosti 

pod vlivem akceptace role „umírněné“ manželky Dagmar Havlové ustaluje a odráží 

se zejména v neustálém referování o image a šatníku, zejména v bulvárních 

denících a společenských týdenících. Dagmar Havlová je však v této pozici 

považována spíše za pozitivní vzor, zdůrazňuje se právě její schopnost proměny od 

aféry s napodobeninou značkové kabelky Louis Vuitton po inkorporaci luxusního 

značkového stylu do jejího šatníku. Václav Havel je na stránkách časopisů vnímán 

spíše jako doprovod své půvabné manželky.  

Svou vlastní mytologii si však v této kauze vytvořily i další aktéři: autor Přemysl 

Svora marketingově využil své známosti a označoval se za „zakázaného autora“146 

a „nemilosrdného kritika novinářských postupů“. V této image vytrval až do 

současnosti. Knihy Sedm týdnů, které otřásly Hradem, se podle údajů 

publikovaných v médiích prodalo za necelý rok 380 tisíc kusů.147 Bývalý tajemník 

Dagmar Havlové svůj podíl na „story“, jakkoliv svůj milostný poměr 

s prezidentovou manželkou v médiích popíral, následně vydal v knižní publikaci 

Zpověď tajemníka, které se prodalo nejméně 160 tisíc kusů. Pro spíše intelektuální 

nakladatelství Michala Rybky se tak stala největším prodejním úspěchem.148 Jak 

však podotkl nejmenovaný knihkupec: „O tu knihu [Zpověď tajemníka, pozn. DKK] 

byl zpočátku vyšší zájem než o ostatní tituly, ale teď se po ní lidi ptají už stejně jako 

po ostatních knihách. Teď se těšíme na knižní vydání televizního seriálu 

Esmeralda.“149 
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 Brož, Josef. Malá obliba Havlové? Nejde jen o její vinu. Lidové noviny, 21. 10. 1998, str. 6. 

146
 (dub, gas). Zeman podpoří prodej Svorovy knihy: Reklamní kampaň nové knihy novináře, spisovatele 

a nakladatele Přemysla Svory obstará premiér. Lidové noviny, 16. 7. 1999, str. 2.  

147
 Svobodová, Jitka. Svora: Přestal jsem si vážit intelektuálů. Lidové noviny, 8. 10. 1999, str. 24.  

148
 Harantová, Emilie. Na knihách o Havlovi lze vydělat jmění. Lidové noviny, 1. 10. 1999, str. 4.  

149
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„Zákonnou pozici manželky prezidenta pokládám za zcela nevyhovující. Pakliže si 
můj muž nerozmyslí svůj záměr a bude kandidovat v příštím období na prezidenta, 
tak by se měla nějakým způsobem tato věc upravit. Zatím totiž nejsou uzákoněna 
žádná práva manželky prezidenta, počítá se však s tím, že plní četné povinnosti,“ 
uvádí. Současné postavení jí ukládá, aby vždy a všude doprovázela svého manžela-
prezidenta, byla dobře oblečená, učesaná a uměla se chovat. „Kde jsou povinnosti, 
měla by být i práva,“ říká rezolutně Dagmar Havlová. „Například manželovi 
spolupracovníci nemají v popisu práce mi pomáhat,“ dodává prezidentova choť. 
„I proto bych chtěla v případném příštím funkčním období mého muže bojovat za to, 
aby budoucí první dámy nebyly hozeny do vody jako já,“ uvádí Dagmar Havlová.“150  

Deník Mladá fronta DNES otiskl rozhovor Romana Galla a Jana Perglera s Dagmar 

Havlovou jako jeden z mnoha, který poskytla médiím. Právě tento rozhovor, resp. 

jeho část, kterou novináři vyzdvihli jako nejdůležitější a otiskli ji na titulní straně 

deníku, se však zapsala do historie střetů mezi očekávanou sociální rolí manželky 

politika, politickou komunikací a mediální reprezentací soukromého života 

politiků patrně nejvíce za celé dvě dekády. Mediovaná reakce jak politické, tak 

laické veřejnosti byla natolik prudká, že v podstatě zamezila jakýmkoliv dalším 

úvahám na legislativní změnu, byť se později některé nejasnosti opět staly 

námětem mediální inspekce (např. právo využívat služebního auta a ochranky 

v případě manželky premiéra, s nímž však neoficiálně nežije, či otázka přístupu do 

politického zpravodajského pořadu v případech Pavly Topolánkové, blíže viz 

analýzu v kap. 5. Otázka „práv a povinností“ první dámy (či partnera/ky nejvyšších 

politiků) se stala formálně pouze záležitostí osobního rozhodnutí, funkce 

protokolu, o které se v médiích hovoří pokud možno vágně či vůbec, aby „se 

nepoškodil obraz politika“: role partnerky je tak považována vždy automaticky za 

subordinovanou sociální roli manžela. To je patrné na následujícím příkladě: 

v rozhovoru s další manželkou prezidenta republiky, Livií Klausovou, který 

uveřejnila stanice BBC šest let po aféře „Lex Dáša“, se k této problematice staví 

dotazovaná choť s nejvyšší opatrností, která vypovídá o nejistotě, nechuti 

rozebírat toto téma a zejména úporné snaze neznelíbit se veřejnému mínění tak, 

jako se stalo Dagmar Havlové.  
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 Gallo, Roman – Pergler, Jan. Chci změnit postavení první dámy, říká Dagmar Havlová. Mladá fronta Dnes, 

25. 8. 1997, str. 1.  
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„Václav Moravec: „Je Livie Klausová po devíti měsících prožitých po boku prezidenta 
České republiky přesvědčena o tom, že na argumentaci Dagmar Havlové byl velký kus 
pravdy, nebo naopak, o práva manželky hlavy státu upravená zákonem skutečně 
nejde?“  

Livie Klausová: „Já bych řekla, že tak napůl. Samozřejmě, že existuje spousta 
povinností, a já myslím to, o čem mluvila tenkrát paní Havlová, možná to řekla velmi 
nešťastně, je, že pokud se pohybuje žena prezidenta v zahraničí, tak tam přesně je 
řečeno, co musíte, co máte a jak to máte dělat. Pokud jde o domácí prostředí, tam to 
takto přesně upraveno není a bylo to vždy na té první dámě, nebo chcete-li manželce 
prezidenta, aby ona sama hledala tu pozici. Takže myslim si, že něco na tom je, ale 
určitě bych nemluvila o zákonech, to určitě ne.“151 

Média jako arbitři zveřejněného soukromí politiků na příkladu Miloše Zemana   

„Novinářská žumpa“ se stalo okřídleným spojením, symbolickým pro obecně vřelý 

vztah českých politiků k novinářům. Jeho autorem je Miloš Zeman, někdejší 

předseda vlády. Později začalo být paušálně používáno k označení novinářů, ať již 

z jakýchkoliv pohnutek či důvodů. U počátku jeho vzniku však stál velmi osobní 

a tvrdý střet, kdy na sebe narazila „novinářská povinnost informovat“ 

a předpoklad „zachování soukromí“ ze strany politika. Lidové noviny, které jako 

první a jediné o případu informovaly, jej uvedly nezvykle obsáhlým úvodem, 

v němž se pokusily zdůvodnit a legitimizovat svůj postoj.  

„V ČR zatím nebylo zvykem uveřejňovat informace o rodinných problémech 
čelných politiků. Řada médií proto váhala, zda má před volbami informovat 
o sebevražedném pokusu Davida Zemana, syna šéfa sociálních demokratů. 
Přestože ve vyspělých demokraciích jsou běžně zveřejňovány informace 
o rodinných problémech čelných politiků a často právě tato data výrazně 
ovlivňují jejich úspěchy ve volbách, v ČR tomu tak není. Proto také dosud na 
veřejnost nepronikla zpráva o sebevražedném pokusu Davida Zemana. LN získaly 
zprávu o Davidově činu již před měsícem. Aby se však vyhnuly nařčení z ovlivnění 
voleb, k jejímu zveřejnění přistupují až nyní. David Zeman, syn Miloše Zemana 
z prvního manželství, se zhruba měsíc před volbami pokusil spáchat sebevraždu. 
LN to potvrdily dva na sobě nezávislé zdroje. Bezprostřední příčinou mladíkova 
činu byl rozchod s dívkou. (…)“152 
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 Moravec, Václav. Livia Klausová: Manželka českého prezidenta Livia Klausová věří, že prezident už brzy 

udělí několik milostí. On-line, BBC Czech, 11. 11. 2003,Dostupný z: 

http://www.bbc.co.uk/czech/interview/story/2003/11/031111_klausova.shtml, 10. 7. 2010.  
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 Budinský, Libor – Neumann, Ondřej. Sebevražedný pokus Zemanova syna. Lidové noviny, 5. 6. 1996, str. 

16. Zvýraznění DKK.  
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Tato událost se stala významným mezníkem, kdy se setkaly v přímém konfliktu 

zájmy politické strany (viz obr. 5), které pojímají soukromí jako osobní a intimní 

sféru (část 2), a snaží se proto o demarketing (potlačování, utajování 

a nezveřejňování jakýchkoli událostí ze soukromého života), a média jako arbitři 

hranic, kteří rozhodují, o čem se na veřejnosti mluví či nemluví (část 4).  

Povšimněme si důležitého aspektu, který je signifikantní pro roli médií jako arbitrů 

veřejné komunikace: „Řada médií proto váhala, zda má před volbami informovat 

o sebevražedném pokusu Davida Zemana“ implikuje postavení novinářů jako těch, 

kteří vědí více, ale na základě své vůle a plánovaného rozhodnutí – domluveného 

v rámci „profesního kroužku“, rozhodují o tom, jaké informace se veřejnost dozví, 

kdy a proč. Tento postoj je přitom v přímém rozporu s částí (3), která představuje 

média jako zastánce plurality a pouhého prostředníka (média) v roli komunikace. 

Média přestupují vědomě z role „hlídacího psa“ do role „čtvrtého stavu“ (srov. 

McQuail 1999).  

„Přestože ve vyspělých demokraciích jsou běžně zveřejňovány informace o rodinných 

problémech čelných politiků a často právě tato data výrazně ovlivňují jejich úspěchy 

ve volbách, v ČR tomu tak není.“ Jinými slovy:  

- události (zejm. negativní) ze soukromého rodinného života jsou 

zpravodajskou informací; 

- je správné a legitimní informovat o událostech ze soukromého života 

politiků; 

- pro voliče [tedy předpokládanou cílovou skupinu čtenářů periodika, pozn. 

DKK] je legitimní rozhodovat se na základě rodinných problémů politiků, potřebují 

tedy tyto informace a my je předáváme;  

- informování o pozitivních událostech ze soukromého života politiků je ze 

strany médií vytěsněno mimo diskurs – již jako předpokládané PR politiků;  

- informovat o rodinných problémech politiků je znakem vyspělé demokracie;  

- MY [novináři z LN, pozn. DKK] prolomíme nyní tuto bariéru [vs. ONI – politici] 

a přenastavíme hranice myslitelného (Foucault); 
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- hlavním cílem je prospěch veřejnosti [komerční zájem média je vytěsněn za 

hranice diskurzu]. 

Informace o soukromém životě politiků jsou proto výrazně polarizovány. V níže 

uvedeném obrázku jsou formulovány základní dichotomie, které reprezentují střet 

v oblasti diskursu o soukromí politiků tak, jak byl nastaven mediálním 

zobrazením na příkladě analyzovaného článku.   

 

 

Média, zastoupená Lidovými novinami, tak před-definovala celkové pojetí diskursu 

mediálního zobrazování již jako součást zprávy samotné, a to v tom nejrůžovějším 

světle. Zaujala také komunikačně výhodnou pozici prvního účastníka, který 

rozehrává konflikt, jakkoliv se dopředu snaží legitimizovat své kroky jako platné 

na základě „selského rozumu“ (common sense).  

MY (novináři, média) 

pozitivní  

veřejné 

legitimní  

rozhodovací moc 

dohlížitel  

v zájmu veřejnosti  

demokratický  

pokrokový  

spravedlivý  

nezištný  

ONI (politici, PR)  

negativní  

tajné 

nelegitimní 

poslušnost  

sledovaný  

proti veřejnosti  

nedemokratický 

zpátečnický  

nespravedlivý 

zištný   

veřejnost 

Obrázek 12 Dichotomie střetu v případě soukromí Miloše Zemana (1996) z pohledu médií  
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Politikům, reprezentovaným Milošem Zemanem, v tomto případě zbývá role 

druhého účastníka komunikace, který reaguje na situaci z obranné pozice. 

Diskursivní pozice, vymezená médii (viz obr. 7, pravý sloupec), vymezuje politikovi 

téměř bezvýhradně negativní konotace: negativní, nedemokratický, tajnůstkářský, 

zpátečnický, podřízený vůli veřejnosti a bažící po osobním prospěchu a zisku. Jako 

legitimní novinářské zdroje uvádějí Lidové noviny bývalou manželku Miloše 

Zemana a jeho ošetřujícího lékaře. Otázku porušení etiky si nepřipouštějí, je mimo 

diskursivní rámec zpravodajství. Politikovi proto nezbývá než pokračovat 

v obranné komunikační pozici a zaujmout strategii informování v neutrálně-

pozitivním stylu: „Starší syn studuje šestým rokem lékařskou fakultu. Často nás 

navštěvuje a rád si s Katkou [dcerou z druhého manželství, pozn. DKK] hraje,“ 

reagoval tehdy Zeman na informace o napjatých vztazích mezi ním a synem.“ 153 

Zatímco však první odstavce citovaného článku pevně staví médium do role 

zpravodajce z oblasti domácí politiky, uvedenou zprávu se mezi „běžné“ domácí 

zpravodajství neodvažují zařadit a publikují ji na poslední straně listu, obvykle 

vyhrazené názorům, zprávám z kultury, životního stylu a zábavy. Tato strana však 

také představuje jednu z nejčtenějších hned po titulní straně. Den po zveřejnění 

zprávy v Lidových novinách ji jako jediný další deník převzalo Právo. Tam však již 

byla jako citovaná informace zařazena do pravidelného zpravodajství z domácí 

politiky na třetí stranu listu.154 Přestože byla zpráva o sebevražedném pokusu syna 

politika publikována pouze ve čtyřech mediálních výstupech (viz přílohu), stala se 

nedílnou součástí všeobecného diskursu (all-discourse) a byla později uváděna 

jako nedílná součást příběhu soukromí Zemana – politické osobnosti. Miloš Zeman 

také na svém negativním vztahu k novinářům vybudoval část své image, 
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 Srov. Budinský, Libor – Neumann, Ondřej. Sebevražedný pokus Zemanova syna. cit. ibid.   
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 (alm). Zemanův syn se v dubnu pokusil o sebevraždu. Právo, 6. 6. 1996, str. 3.  



102 
 

reprezentovanou mnohými bonmoty, jež vešly v obecnou známost a staly se 

synonymy pro označování novinářů jako takových155. 

Zemana se však „mediální aféra“ dotkla také v osobní rovině, jak přiznal na 

oficiální tiskové konferenci k bilanci prvního roku vlády, jejíž byl Zeman 

předsedou. Uvádím proto nyní záznam z tiskové konference:  

„Televize Nova: Co říkáte, pane prezidente, tomu, že pan premiér hodlá křtít knihu 
Přemysla Svory [Moc nemocných; pojednává o vztahu politiků a novinářů na 
příkladě aféry „sarajevského atentátu“, Svora je také autorem bulvární publikace 
o Václavu a Dagmar Havlových, jenž jej chtěl žalovat, pozn. DKK], vzhledem k těm 
skutečnostem v minulých měsících. 

Václav Havel, prezident ČR: Mně pan premiér vykládal jednu osobní historii, 
o které jsem již trošku něco věděl, která mnou velmi pohnula, která mě oslovila 
a která leccos vypovídá o kořenu jeho vztahu k novinářům. Ale je na něm, aby řekl, či 
neřekl někde tu historii. Já si myslím, že je jen a jen věcí pana premiéra, kterého z těch 
stovek a tisíců novinářů si vybere jako hodna toho, jemuž lze křtíti knihu. 

Miloš Zeman, předseda vlády ČR: Já se cítím osloven a vyzván, ale konstatuji, že po 
tři a půl letech jsem už naznačil, o jaký problém jde v jakémsi okrajovém ranním 
programu České televize, nikoli televize Nova, a v jednom rozhlasovém rozhovoru 
s předsedkyní Syndikátu novinářů paní Valovou. Podívejte se. Podle zákona 
o konfliktu zájmů je vždy dobré, aby ten, kdo má nějaký zájem a promlouvá ve 
sněmovně, vždycky řekl, že tento zájem má. Já se tedy musím přiznat, a to jsem řekl 
panu prezidentovi, že asi před tři a půl rokem můj syn se pokusil spáchat 
demonstrativní sebevraždu z nešťastné lásky, když spolknul před dveřmi své milé 
dávku léků. Milé, která ho nechtěla, mimochodem. Pokud někteří z vás, jak se tak na 
vás dívám, vy už nikdo nejste v pubertálním věku, ale jak se tak na vás dále dívám, 
někteří z vás nejste od tohoto pubertálního věku příliš vzdáleni, takže možná 
pochopíte, jak s vámi lomcovala puberta. Krátce poté uveřejnily Lidové noviny 
jakýsi politizující článek o této sebevraždě nebo pokusu o sebevraždu a několik 
dní poté můj syn, který si ten článek v Lidových novinách přečetl, mi napsal 
dopis, ve které uváděl: „Táto, já jsem tu sebevraždu nemyslel vážně, ale 
tentokrát, po přečtení tohoto článku, ji skutečně udělám.“ A na dva dny zmizel 
z domova a byly to dva nejhorší dny v mém životě. Od té doby jsem dospěl 
k názoru, že novináři jsou hyeny a že je zapotřebí zničit je ohněm a mečem. 

Ladislav Špaček, mluvčí prezidenta ČR: Dámy a pánové, děkujeme vám, 
končíme.“156 
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 Srov. např. sbírku bonmotů Miloše Zemana (on-line). Dostupné z: 

http://www.pratelemilosezemana.cz/index.php?page=2, 30. 6. 2010.  
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Z výše uvedeného příkladu je tedy patrné, nakolik se individuální události ze 

soukromého života staly v okamžiku jejich mediálního zpracování událostí, jež dále 

ovlivnila jak politicko-mediální, tak i vnitropolitické vztahy. Na příkladu 

„mediálního váhání“ Lidových novin v případě informování o sebevraždě 

politikova syna bylo prokázáno, že informace o soukromí politiků se stává 

nástrojem politicko-mediálního vyjednávání nikoliv až v okamžiku, kdy je 

publikována, ale daleko předtím. Média si v roce 1998 plně uvědomovala možnost 

zneužití publikování citlivých informací ze soukromí v politické komunikaci. Jak si 

ukážeme v pozdější analýze, během nastalé dekády se informace ze soukromí 

politiků staly efektivním nástrojem vyjednávání i mezi politiky.  

První období interakce politické a mediální komunikace: normotvorná východiska 
dalšího vývoje  

 

Z kritické analýzy diskursu mediálního zobrazování soukromí vrcholných českých 

politiků je tedy patrné, že v druhé polovině devadesátých let 20. století, zejména 

v letech 1996 až 1998 došlo k prvnímu výraznějšímu střetu v oblasti politické 

prezentace soukromí a jeho mediální reprezentace. Právě v tomto období se tedy 

začaly utvářet normotvorné procesy, které poznamenaly následný vývoj v této 

oblasti. Objevuje se první snaha o uzákonění sociální role partnerky politika, 

probíhá diskuse o střetu zájmů, která redefinuje pojmy soukromé a veřejné 

v politické komunikaci, a politici využívají již pokročilé marketingové a reklamní 

postupy, v nichž začínají využívat moment svého soukromí (manželského svazku 

a rodinného zázemí) k politické sebeprezentaci.  

Vrcholní čeští politici157 i veřejnost zaznamenávali a zároveň vytvářeli signifikanci 

soukromého obrazu politika a jeho nejbližší rodiny, která se odrazila v popularitě, 
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 Záznam z tiskové konference prezidenta ČR Václava Havla a předsedy vlády Miloše Zemana. 14. 7. 1999. 

On-line, dostupný z: http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/tiskova-konference-v--

havla-a-m--zemana-na-prazskem-hrade-dne-14--7--1999-2691/. 10. 7. 2010.  
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 Prezident Václav Havel, premiér Václav Klaus (1993-98) a následný premiér Miloš Zeman (1998-2002). 

Miloš Zeman je do analýzy zahrnut nejen ze své pozdější funkce premiéra, ale také z důvodu rozložení 

politických sil, kdy „výsledky voleb do PSP ČR z června 1996 zaskočily české novináře do té míry, že nebyli 
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http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/tiskova-konference-v--havla-a-m--zemana-na-prazskem-hrade-dne-14--7--1999-2691/
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reprezentovaná – opět mediovanými – výzkumy veřejného mínění, názory 

a komentáři. Klíčový střet tohoto období, partnerský a později manželský svazek 

prezidenta Václava Havla a Dagmar Veškrnové-Havlové, vytyčil spíše rizika než 

příležitosti v oblasti soukromí politiků. Snaha o minimalizaci poptávky po 

informacích ze soukromého života, o oddělování „soukromí“ od „politiky“ či 

o řízenou komunikaci vlastního obrazu u veřejnosti propadla stejně jako životopis 

prezidentského manželského páru od Lídy Rakušanové.  

Podívejme se nyní, jak události a sociální realita na přelomu let 1996 až 1998 – či 

přesněji: jejich mediální obraz – zpětně formovaly povahu politické, veřejné 

i mediální komunikace (viz následující obrázek).  

Obrázek 13 Interakce politického, mediálního a veřejného diskurzu 1996-97 

 

 

                                                                                                                                                                                
s to určit jasného vítěze. Jedny noviny vyhlásily dva „vítěze“, jiné daly na titulní stranu své volební přílohy 

Václava Klause, aby uvnitř přiřkly volby rivalovi Miloši Zemanovi“ (Krause 1996: 423). Předseda „úřednické 

vlády“ Josef Tošovský (1997-98) jako nevolený politik nebyl do analýzy zahrnut.  
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Pojem a koncept soukromí se dostal do přímé interakce s politickým 

marketingem a médii ve čtyřech aspektech (viz následující grafiku):  

- v rovině politické komunikace:  

1. jako cílená prezentace politika v persvazivní komunikaci s cílem přesvědčit 

voliče ke změně chování, tedy k volbě politika (v případě senátní kampaně Mirka 

Topolánka). Tato strategie se ukázala jako krátkodobě účinnou: došlo ke zvolení 

politika.  

2. jako demarketing s cílem zamlčení (nekomunikování) či disimilace (nahrazení) 

určitých témat, dotýkajících se osoby politika s možným dopadem na jeho image. 

Tato strategie se ukázala jako účinnou jen velmi omezeně – média použila jiné 

způsoby, jakými si opatřila informace (použití paparazzi, citování jiných médií, 

obcházení oficiálních zdrojů).  

- v rovině mediální komunikace:  

3. média reagovala jako zastánci „hlídacího psa“ demokracie, který 

zprostředkovává právo veřejnosti na informace o veřejně činných osobách 

a umožňuje tak veřejnou kontrolu nad jejich morálním chováním z titulu 

reprezentantů významných sociálních rolí. 

4. média se začala stavět do role arbitrů hranic, o jakých tématech lze ještě 

informovat (kde jsou hranice soukromí, co má veřejnost „právo“ vědět) a jakým 

způsobem tyto informace bude zajišťovat a zpracovávat (paparazzi, neověřené 

informace, čtení oficiálních prohlášení mezi řádky, publikování „skandálů“ za 

účelem zisku).  

 

Události let 1996/98 proto v české společnosti znamenaly změny, které vytvořily 

hlubokou a svárlivou debatu o tom, kde jsou hranice zobrazování soukromí 

veřejně činných osob, jaký vliv má soukromý (milostný, rodinný) život na morální 

profil a rozhodování jedince a jak lze mediálního obrazu veřejně činné osoby 

využít (v prospěch politika), či zneužít (v prospěch jiných zájmových skupin či 

médií). Mediální obraz pískající Dagmar Havlové se stal ikonickou součástí 
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problematiky partnerského vztahu a střetávání soukromé a veřejné role v oblasti 

politické komunikace.  

 

První období střetů pojetí veřejného a soukromého či mediálního a politického 

zájmu tedy proběhlo spíše ke „spokojenosti“ médií: média se po tomto prvním 

konfliktním odbobí zdála jako „silná“, určující povahu a styl politické komunikace i 

v soukromí politiků s ohledem na předpokládaný vliv na veřejné mínění.158 

Politická snaha o nabídnutí předem připravených obsahů ze soukromého života, ať 

již to byly fotografie z utajené svatby, rodinný dopis či představení celé rodiny 

vyvolaly – dle mediovaných reakcí – spíše protichůdné reakce, z nichž „veřejnost“ a 

„média“ vycházely jako diskursivně silnější strany, jež mají právo na kontrolu 

soukromých životů politiků.  

Významným prvkem se stal také komerční benefit médií, jež v oblasti zobrazování 

soukromého života nalezly pravidelný a legitimní159 zdroj vlastních obsahů, které 

mohly kapitalizovat. Jak jsme si uvedli výše na příkladu grafu č. 3, během dekády 

mezi lety 1996-2006 zaznamenala zpravodajská média nárůst (či hyperbolu 

nárůstu) v zobrazování romantických obsahů, došlo tedy k trendu romantizace. 

Během této dekády však také na tuto situaci reagovala druhá strana: politici a 

jejich poradci v oblasti politického marketingu, PR a mediální komunikace. 

Následující kapitola se bude proto věnovat důsledkům tohoto prvního střetu mezi 

médii a politiky v oblasti soukromého života, které vyústily v postupnou 

profesionalizaci prezentace politické komunikace i v oblasti prezentace soukromí.   

 

                                                           
158

 Srov. např. Glynn et al. 2004.  

159
 Pozn. Na základě výše provedené analýzy je zřejmé, že tato legitimita byla určena primárně médii 

samotnými.  
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5. 2006-10: Profesionalizace a institucionalizace prezentace 
soukromí politiků   

 

Volby v roce 2006 představovaly mezník ve využívání politického marketingu: 

přestože existovaly velké rozdíly v jeho využití mezi jednotlivými stranami, dvě 

největší politické strany v České republice, ODS a ČSSD, do značné míry aplikovaly 

koncepty a postupy politického marketingu do svých volebních kampaní 

a politické komunikace (srov. Matušková 2010). Zatímco ODS inkorporovala 

některé marketingové rysy zejména v počátku kampaně, ale v dalším působení již 

nebyla schopná svou komunikaci přizpůsobit změněným podmínkám, ČSSD 

představovala „nejvýraznější stranu, která využívala politický marketing 

a splňovala kritéria konceptu marketingově orientované strany (Matušková 2010: 

132).  

Obrázek 14 Vývoj profesionalizace politického marketingu v oblasti prezentace 
milostných vztahů a soukromého života na příkladu tiskových konferencí jako 
nástroje PR  
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Pojem politický marketing se v médiích začíná v roce 2006 skloňovat v souvislosti 

se soukromím politiků na příkladech amerického či britského „vzoru“.160 ČSSD 

začala využívat služeb americké agentury Penn, Schoen a Berland (PSB).161 ODS 

začala spolupracovat s americkým konzultantem Athurem J. Finkelsteinem 

a Georgem Birnbaumem až v roce 2009, v kampani roku 2006 však prezentace 

rodiny a zejména manželky předsedy ODS Pavly Topolánkové představovala silný 

motiv.162 Předseda ČSSD se prezentaci rodinného zázemí snažil spíše eliminovat, 

jak ukazuje následující analýza.   

5. 1 Demarketing soukromí na příkladu kontroly image první manželky Jiřího 
Paroubka  

 

V České republice se výrazným představitelem využívání PR milostného vztahu či 

detailů ze soukromého života v permanentní kampani stala mediální komunikace 

politika Jiřího Paroubka. Komunikace Jiřího Paroubka jako předsedy ČSSD 

                                                           
160

 Srov. Bradová 2005, Matušková 2010 a mediální reflexi „amerikanizace“ v průběhu kampaně:  např. 

článek o „úspěšném“ aplikování amerického stylu politického marketingu v Maďarsku a Polsku (Šídlo, 

Jindřich – Erva, Martin – Ehl, Martin. Kampaň „Made in USA“ přináší úspěch. Hospodářské noviny, 12. 5. 

2006); popularizující článek o využití politického marketingu (Velebný, Jiří. Marketingové hry v politice. 

Strategie, 12. 6. 2006, str. 31); či analýzu vizuálního kódu předvolební kampaně (Pečinka, Bohumil. Příběhy 

volebních fotek. Reflex, 22. 6. 2006, str. 36-40).   

161
 Předchozí využívání zahraničních konzultantů viz kap. 4. Penn, Schoen a Berland (PSB) je americká 

soukromá společnost, zabývající se především marketingovým výzkumem, zejm. plánováním a vytvářením 

politických kampaní a politické komunikace (např. senátorské a prezidentské kampaně Billa Clintona 

a Hillary Clintonové a kampaní sociálně-demokratických stran v Evropě). Kromě toho se však zabývá též 

marketingem spotřebního zboží, celebrit, korporátním či zeleným (environmentálním) marketingem. 

Viceprezidentem PSB ve Washingtonu a  vedoucím české kampaně byl Alexander Braun, MA. Přestože 

Braun je též externím pedagogem na FSV UK, oblast marketingu soukromí politiků v kampani ČSSD jsem 

s ním předběžně nekonzultovala z důvodu možné předpojatosti pozdějšího výzkumu. Viz www stránky PSB, 

dostupné z: http://www.psbresearch.com/index.html, 1. 8. 2010.  

162
 Prezentace rodinného zázemí hrála v případě politické kariéry Mirka Topolánka velkou roli: v roce 1996 

se objevila celá rodina na plakátech v kampani do Senátu, v roce 2003 vystoupila jeho manželka Pavla 

s emotivním projevem na kongresu ODS a Topolánek byl následně zvolen předsedou strany přes negativní 

názor zakladatele strany Václava Klause. Pracovala též od roku 1996 do roku 2003 jako asistentka svého 

manžela v Senátu a angažovala se v dobročinné nadaci Becario. Od roku 2003 do 2005 však byla 

zaměstnaná jako manažerka komunikační agentury New Deal Communications, měla tedy (teoreticky) 

možnost poznat a praktikovat pravidla a postupy marketingové komunikace a PR. Viz osobní stránky Pavly 

Topolánkové, dostupné z: http://www.topolankova.cz/zivotopis.html, 2. 8. 2010.  

http://www.psbresearch.com/index.html
http://www.topolankova.cz/zivotopis.html
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podléhala sekci PR a marketingu strany, případně „volebnímu manažerovi“ 

Jaroslavu Tvrdíkovi. Jiří Paroubek nastoupil do role premiéra 25. dubna 2005, 

poté, co byl donucen odstoupit Stanislav Gross kvůli „nevyjasněným financím své 

rodiny“163 (podrobněji v kap. 3, investigativní rovina zobrazování). Přestože 

Stanislav Gross nastupoval do funkce jako velmi populární politik, „jeho autorita 

poklesla v souvislosti se skandály kolem nejasného původu peněz, které použil na 

nákup svého bytu, podnikání jeho ženy a konexemi mezi jeho rodinou 

a podnikatelkou (Libuší Barkovou, pozn. DKK), která svůj dům pronajímala jako 

nevěstinec“ (Kopeček – Pšeja 2008: 332). Již před nástupem nového premiéra bylo 

tedy zřejmé, že právě rozkrytí majetkových a personálních vztahů v soukromí 

politika bude klíčovým faktorem zájmu novinářů i veřejnosti. Cílem komunikace 

politika mělo z hlediska efektivního PR být především vybudování důvěryhodného 

vztahu a obrazu pravdivého politika,164 který komunikuje konzistentně 

a profesionálně.  

Již od počátku svého působení v roli premiéra však Jiří Paroubek způsobil základní 

strategické i obsahové chyby v sebe-prezentaci. V rozhovoru pro rádio Frekvence 1 

na otázku, zda byl své manželce někdy nevěrný, váhavě odpověděl „Já myslím, že 

ne“, což později bulvární deník Blesk165 uvedl v kontextu se změnou funkce tiskové 

mluvčí Jiřího Paroubka Veroniky Skořepové. Tato „sexy novinářka“ byla v článku 

ve vizuálním i textovém kódu reprezentována jako spekulativní milenka. Toto 

podezření Paroubek z pohledu PR pouze posílil, když jej uvedl následujícím 

vysvětlením, které umožnilo následně novinářům formulovat článek s titulkem 

Paroubek: Má mluvčí není mou přítelkyní, bohužel. I zde se projevila snaha politika 

zařadit negativní výrok do roviny „soukromí“ a „bulváru“:  

                                                           
163

 (jab, km). Nový premiér: majetek a utajená žena. Mladá fronta DNES, 21. 4. 2005, str. 2.  

164
 Pozn. Právě Stanislav Gross byl kritizován také za předvolební reklamní kampaň z roku 2004 s jeho 

portrétem a heslem „Myslím to upřímně“, jež se stalo námětem mnoha parodií a vtipů poté, co finančně-

sexuální skandál vypukl.  

165
 (poe). Ženy budoucího premiéra. Usedlá manželka, sexy mluvčí. Blesk, 23. 4. 2005, str. 2.  
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„Nemám vůbec zapotřebí reagovat na takovéto spekulace. Jinak by mě samozřejmě 
těšilo, kdyby řekněme Veronika Skořepová byla mojí přítelkyní, ale není tomu tak, 
bohužel, není tomu tak. Určitě by to nepřivítal její přítel,“ uvedl Paroubek. „Je to 
opravdu celkem nechutné, ale patří to k bulváru. Chápu, že ne každý tisk musí být 
seriózní,“ dodal.166 

Z hlediska politické komunikace a PR i image-makingu lze pojmout i následující 

snahu o „demarketing“, tedy spíše utajení a „schování do ústraní“ své manželky, 

které mluvčí Jiřího Paroubka prezentovala slovy premiéra: „Říká, že to bude taková 

paní Columbová – tedy manželka detektiva ze známého seriálu. Tu také nikdy nikdo 

neviděl, přestože se o ní v seriálu mluví,“ řekla Paroubkova mluvčí Veronika 

Skořepová.“ Toto tvrzení však deník doplnil fotografií ze křtu mláďat v zoo,167 což 

vytvořilo napětí mezi vizuální složkou, demonstrující politický marketing 

harmonického rodinného zázemí, a textuální složkou, požadující ne-medializaci 

své manželky. Média zareagovala obvyklým způsobem, tedy ignorováním snahy 

o utajení soukromého života. Manželka premiéra byla téměř okamžitě v mediálním 

diskursu zobrazována jako žena, která si neumí vybrat oblečení a účes,168 

potřebuje výraznou a okamžitou změnu svého zevnějšku (image),169 nemá přátele 

a je patrně podváděná svým manželem.170 Negativní mediální obraz se projevil i ve 

veřejné a on-line komunikaci prostřednictvím „nejrůznějších „drsných“ koláží 

a vtipů, narážejících na vzhled manželky premiéra Zuzany Paroubkové“.171 

                                                           
166

 (čtk, iln). Paroubek: Má mluvčí není mou přítelkyní, bohužel. Lidovky.cz, 24. 4. 2005. On-line, dostupný z: 

http://lidovky.centrum.cz/domov/clanek.phtml?id=348334. 

167
 Pozn. „křty mláďat“ jsou velmi oblíbeným nástrojem politického PR, neboť umožňují vytvořit atraktivní 

fotografie politiků s exotickými zvířaty, jež stejně jako v reklamě upoutávají pozornost recipientů. Záběry 

z těchto akcí navíc konotují dobročinnost, blízký vztah k přírodě, ochranu živočišných druhů a „lidskou tvář“ 

politika.  

168
 Srov. Pospíšilová, Eva. Nemáte co na sebe, paní premiérová? Blesk.cz, 29. 4. 2005. On-line, dDostupný z: 

http://www.blesk.cz/Clanek51126.htm.  

169
 (iDnes). Paroubková očima týmu Vypadáš skvěle. Revue.iDNES.cz, 5. 5. 2005. On-line, dostupný z: 

http://revue.idnes.cz/lidicky.asp?r=lidicky&c=A050505_124603_lidicky_jup.  

170
  (jab, km). Nový premiér: majetek a utajená žena. Mladá fronta DNES, cit. ibid.  

171
  Viz názorový sloupek: Buchert, Viliam. Kdo jsme ze žurnálu? zprávy.iDNES.cz, 14. 5. 2005. On-line, 

dostupný z: http://zpravy.idnes.cz/nazory.asp?r=nazory&c=A050513_231617_nazory_itu; a článek Paní 

Paroubková: „Už pár týdnů českou mailovou poštou kolují fotografie manželky nového premiéra. Zuzana 

Paroubková na nich nevyhlíží zvlášť dobře – je poněkud obézní a fyzickou krásou nevyniká. Počítačoví 

http://lidovky.centrum.cz/domov/clanek.phtml?id=348334
http://www.blesk.cz/Clanek51126.htm
http://revue.idnes.cz/lidicky.asp?r=lidicky&c=A050505_124603_lidicky_jup
http://zpravy.idnes.cz/nazory.asp?r=nazory&c=A050513_231617_nazory_itu
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6. května 2005 uveřejnil deník Večerník Praha (vydavatelství Vltava-Labe Press) 

sérii fotografií, které se později staly předmětem žaloby ze strany manželů 

Paroubkových na ochranu osobnostních práv. Články s titulky „Paroubkovi bez 

noblesy“, „Paroubkovi nemají vkus“, „To je oblek po starším bratrovi?“ a „Co ten 

účes madam?“, uveřejněné na titulních stranách Večerníku Praha (později deník 

Šíp, pozn. DKK), komentovaly neupravenost manželského páru a doporučovaly mu 

návštěvu vizážisty. Doprovázela je také fotografie z fotbalového utkání, kde 

fanoušci drželi transparent s nápisem „Paroubku, dnes ji můžeš upálit“ (30. 4. 

2005). „Podle rozhodnutí krajského soudu musí deník Šíp na titulní stránce 

uveřejnit omluvu manželskému páru ve stejném stylu a písmu, v jakém byly 

původní články.“172 

Reprezentativní rovina byla převedena do vizuálního kódu prostřednictvím změny 

zevnějšku, kterou Zuzana Paroubková podstoupila pravděpodobně po dohodě 

s komunikačními poradci premiéra po nepříznivých ohlasech v médiích. Tato 

rovina však byla také interpretována i z pohledu politické komunikace jako 

strategie v souladu s názory voličské skupiny ČSSD: „obětavé manželky a mámy 

s nějakým tím kilem navíc mají v Čechách tradiční sympatie. Na rozdíl od fiflen 

s policejními bodyguardy okolo a podivnými kšefty“173 (míněna pravděpodobně 

Šárka Grossová, manželka expremiéra Stanislava Grosse, pozn. DKK). Přestože byla 

tedy z hlediska vizuální image, stylu a společenské role manželka Jiřího Paroubka 

hodnocena již v počátku v médiích negativně, po publikování rozhovoru a jejím 

aktivním vystoupení na podporu charitativní činnosti v mediálních výstupech 

a zejm. názorových komentářích vystupují pozitivní ohlasy na její podporu. Přesto 

podstoupila necelý měsíc po nástupu svého manžela do funkce premiéra Zuzana 

                                                                                                                                                                                
kouzelníci nelenili a pohotově vyrobili koláž, na níž je paní premiérová oděna jako Marfuša z Mrazíka a její 

muž vedle ní připomíná Ivánka po dalších třiceti letech (a kilech).“ Daneš, Martin. Paní Paroubková. 

Virtually.cz, 15. 5. 2005. On-line, dostupný z: http://www.virtually.cz/?art=9078.  

172
 Deník Šíp se musí omluvit Paroubkovým za pomluvu. MaM.cz, 12. 12. 2005. On-line, dostupný z: 

http://ihned.cz//2-17389500-100000_newtondetail-18.  

173
 Šarapatka, Zdeněk. Šance pro buldoka Paroubka. Lidové noviny, 17. 5. 2005; Fendrych, Martin. Český 

mediální patriarchát semlel paní Paroubkovou. Týden, 23. 5. 2005, str. 76.   

http://www.virtually.cz/?art=9078
http://ihned.cz/2-17389500-100000_newtondetail-18
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Paroubková změnu vizuální image (líčení, účesu a odívání) a nechala si 

profesionálním fotografem nafotit snímky, jež poté Jiří Paroubek poskytl médiím. 

Tato „událost“ generovala během týdne 34 mediálních výstupů, tedy zhruba 

stejnou pozornost jako Paroubkova domnělá „nevěra“, předešlý vzhled jeho ženy 

i její charitativní činnost dohromady. Fotografie z „proměny“ Zuzany Paroubkové 

se staly symbolem ochoty podřídit se vůli manžela i médií ve prospěch politického 

marketingu.174 Staly se trvalou součástí mediálního prostoru a často vytvářely 

kontrastní kontext k aktuálním fotografiím z „reálného života“. Z pohledu 

politického PR ovšem razantní a ad-hoc změna image pouze manželky (nikoliv 

politika samotného) nebyla jednoznačně pozitivním krokem, ačkoliv deník Blesk ji 

uvedl titulkem BRAVO, paní premiérová!175 a čtenářský ohlas v anketě serveru 

iDNES.cz oznámkoval novou proměnu stupněm 1,47 (na škále 1-5, kde 1 je 

výborná, oproti 4,31 „před proměnou“).176   

Snaha o vytěsnění a nahrazení, tedy o základní pojmy utvářející ideologii diskursu, 

byla v tomto případě cíleným záměrem persvazivní komunikace ze strany politika. 

Při dalších rozhovorech pro média se totiž Zuzana Paroubková odmítala nechat 

fotografovat a poskytovala pouze své „aranžované“ fotografie. „Noviny dokonce 

o těchto fotografiích píší jako o oficiálních, ačkoli podle vládní mluvčí Lucie 

Orgoníkové jde o čistě soukromou aktivitu paní premiérové a Úřad vlády žádné její 

fotografie k dispozici nemá.“177 Novináři využili možnost investigativní roviny 

zobrazování daného problému, který vystavěli na dichotomii soukromé – veřejné 

(zkoumali, kdo a kolik za fotografie zaplatil, zda to bylo či nebylo „reklamní focení“, 

jak uvedl fotograf Jakub Ludvík jako odůvodnění nezveřejněné, „běžné částky jako 

                                                           
174

 Pozn. Stejnou imageovou „proměnu“ a aranžované fotografie ve stejném ateliéru absolvovala např. 

politička Vlasta Parkanová ještě před Zuzanou Paroubkovou. Fotografie však nebyly medializovány. Viz 

Götzová, Jitka. Paroubková vyrazila vizáží politikům dech. Právo, 25. 5. 2005, str. 1.  

175
 Pospíšilová, Eva. BRAVO, paní premiérová! Blesk, 21. 5. 2005, str. 2.  

176
 Poláček, Tomáš. Zuzana Paroubková: Chci zůstat svá. Revue.iDNES.cz, 24. 5. 2005. On-line, dostupný z: 

http://revue.idnes.cz/znamky.asp?id=75.  

177
 Götzová, Jitka. Paroubková vyrazila vizáží politikům dech. Právo, 25. 5. 2005, str. 1. 

http://revue.idnes.cz/znamky.asp?id=75
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pro člověka z ulice“)178 (srov. kap. 3). O tom, že komunikace a prezentace 

premiérovy manželky byla vedena snahou o maximální kontrolu, svědčí i rozporná 

reakce na „recesi“, již Zuzana Paroubková sehrála při jednom víkendovém pobytu 

politiků ČSSD na chalupě. Společně s manželkou bývalého premiéra Ivanou 

Zemanovou v okně za napůl zataženou záclonou ukazovaly novinářům nejrůznější 

předměty (trenky, plavky, pivo, umělého tučňáka, kladívko či pilku Paroubkových). 

Přestože média prezentovala „vox populi“, reprezentovaný výroky široké 

i odborné veřejnosti (např. politologa Zdeňka Zbořila či psychiatra Jana 

Cimického179) jako kladný, její manžel a politik Jiří Paroubek se jej snažil latentně 

„vymazat“, omluvit jako nepatřičné chování své ženy, za něž nesou vinu novináři: 

„Chování své ženy omlouval slovy: „Myslím, že jí to (přítomnost novinářů – 

poznámka redakce) není příjemné. Musíte to pochopit.“180 

Změna v rámci politického PR Jiřího Paroubka se však nedotkla pouze vnější image 

manželky premiéra, ale i její veřejné role. Vzdala se svého původního zaměstnání 

učitelky a „po zvyku ženy premiéra“ se začala věnovat charitativní činnosti. 

Přestože nejprve založení vlastní nadace popírala, založila poté Občanské sdružení 

Pomoc pro budoucnost našim dětem. Budoucnost (o dva roky později, 2007) však 

potvrdila úsudek Zuzany Paroubkové o „neprůhlednosti“ charitativních nadací, 

který se později nejvýrazněji projevil ve formě finančního skandálu, jenž trvale 

poškodil její mediální i veřejný obraz (srov. kap. 3).  

„(Novinářka) Bývá zvykem, že se žena premiéra věnuje nějaké charitativní činnosti, 
případně založí nějakou nadaci. Jak to bude u vás?  
(Zuzana Paroubková) „O žádné nadaci s manželem neuvažujeme. Často jsou totiž 
neprůhledné, mohou tam být lidé, které dokonale neznám, a nechci, aby kvůli něčí 
chybě byla znevážena veškerá práce.“181 

V názorových komentářích, které podle McNaira (srov. schéma na obr. 1) patří ke 

klíčovým mediátorům komunikace mezi veřejností – médii – politiky, byla 

                                                           
178

 Mates, Jan. Manželka jako ozdoba. Nedělní svět, 29. 5. 2005, str. 1.  

179
 (poe, mig). Trenýrky v okně bodovaly. Blesk, 18. 7. 2005, str. 2.  

180
 Pospíšilová, Eva. Ukázala Paroubkovy trenky! Paní Zuzana hrála divadlo. Blesk, 18. 7. 2005, str. 3.  

181
 Braunová, Dana. Zuzana Paroubková: manžel na mě dá. Magazín Práva, 28. 5. 2005, str. 4.  
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imageová a profesní změna Zuzany Paroubkové reflektována jako příklad 

postupujícího politického marketingu, ovlivňujícího soukromé i veřejné role jejich 

okolí. Diskutována182 byla role manželek (i manželů, např. v případě ministryně 

Petry Buzkové) politiků, míra přizpůsobení se změněné sociální roli svých 

„významných druhých“, a zejména vliv veřejnosti a médií na tato osobní 

rozhodnutí. Jinými slovy: Mají se manželky politiků vzdát svého dosavadního 

veřejného života (zaměstnání, povolání) i soukromí (nejen ve smyslu změny image 

a přizpůsobení se trendu krásy, reprezentovanému mediálním obrazem,183 ale také 

ve smyslu „ukazování se“, tedy přístupu médiím do svého soukromého života)? Jak 

uvedl Gilles Lipovetsky již před více než dekádou, „sexuální stereotypy nebyly 

nikdy tak silně napadány a zavrhovány“ (Lipovetsky 2000: 256), ale k „feminizaci 

moci“ (Lipovetsky 2000: 247) rozhodně zatím nedošlo.  

V závěru roku 2005 se již v mediálním prostoru objevují názory, komentáře 

a články, které se snaží rozkrýt, analyzovat a zejména predikovat možný vliv 

soukromí – tedy především manželského svazku a rodinného života – českých 

politiků před očekávanými volbami v červnu 2006. Mediované soukromí bývalých 

premiérů z vládnoucí strany ČSSD v letech 1998-2006 se projevilo zejména ve 

vztahu premiéra Miloše Zemana k novinářům, jež označoval za „žumpu“ (viz 

předchozí analýzu), a v případě Stanislava Grosse, který své soukromí a rodinné 

zázemí rád prezentoval, než média přešla do investigativní roviny zobrazování 

                                                           
182 Srov. např. názor advokátky Jany Hamplové, publikovaný na serveru iDNES.cz: „Všem těm komentátorům 

uniká jedno – ty ženy mají také svůj vlastní život, náhle zkomplikovaný tím, že jejich mužové mají politické 

ambice. Podle veřejnosti se z ničeho nic manželky mají proměnit v krásné (když ne od přírody, tak uměle), 

mladé (když ne věkem, tak tuny kosmetiky), příliš nemluvící šarmantní ozdůbky volebních kampaní, které 

budou stát vedle manželů bez jakéhokoli projevu vlastní vůle a zájmů a připravené kdykoli ze svých zvyků 

cokoli zahodit. Jinými slovy navždy vstoupit do jejich služeb ve jménu jeho politické kariéry.“ Hamplová, Jana. 

Paroubková a ženy politiků. Zprávy.iDNES.cz, 25. 5. 2005. On-line, dostupný z: 

http://zpravy.idnes.cz/nazory.asp?r=nazory&c=A050524_224009_nazory_itu, či další výstupy: Mates, Jan. 

Manželka jako ozdoba. Nedělní svět, 29. 5. 2005, str. 1; diskusní pořad Bez obalu na téma Co jsou politici 

a jejich partneři ochotni kvůli politice udělat? Bez obalu. ČT1, 29. 5. 2005, 21.35. Proměna image byla 

podrobně popsána v článku s výrazným podílem fotografií např. ve společenském časopise Story (Jak se 

vám líbí? Story, 6. 6. 2005, str. 40).   

183
 Srov. např. Lipovetsky, Gilles (2000), kap. 3 – Estetický aktivismus a ženský tisk.  

http://zpravy.idnes.cz/nazory.asp?r=nazory&c=A050524_224009_nazory_itu
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a začala rozkrývat mocenské vztahy, spojené s finančními skandály kolem jeho 

manželky a jejich rodinné přítelkyně (viz analýzu v kap. 3).   

Zatímco úřadující premiér Jiří Paroubek se v prezentaci své manželky Zuzany 

snažil o řízenou komunikaci, nahrazení novinářských fotografií aranžovanými 

a spíše o demarketing poptávky po informacích, spojených se svým 

manželstvím184, opoziční politik Mirek Topolánek, předseda ODS, byl pionýrem ve 

využívání politické sebeprezentace prostřednictvím marketingu a PR svého 

manželství a rodinného zázemí. Jak bylo zmíněno výše, stal se prvním českým 

politikem, který ve volební kampani využil vizuály své rodiny a personalizoval 

svou politickou komunikaci již v roce 1996. Jeho manželka, Pavla Topolánková, 

byla v médiích uváděna jako „ostravská Hillary“ a „mediální matadorka“, zatímco 

Zuzana Paroubková jako „paní Zuzana“, která se „podpoře svého manžela 

nevyhýbá“.185  

Součástí politického PR bylo i vydání knihy dlouholetého pracovníka 

v showbyznysu, Ladislava Štaidla, Rendez-vous s paní Zuzanou, jež vyšla měsíc 

před volbami do PSP ČR v červnu 2006.186 Těsně před volbami však Jiřího 

Paroubka zasáhla „sexuální aféra“, v níž byl na základě informací z tzv. Kubiceho 

zprávy medializován v souvislosti s pasáží dokumentu, podle níž Paroubkův známý 

Bohumír Ďuričko „měl mít během dovolené styk se svou nezletilou dcerou, kterou 

má mít k dispozici i Jiří Paroubek“.187 Přestože na následné tiskové konferenci Jiří 

Paroubek oznámil podání žaloby a přizval k vystoupení i svou manželku Zuzanu, 

                                                           
184

 Srov. např. komentář týdeníku EURO (Hlídací jezevčík demokracie. EURO, 7. 11. 2005, str. 14): „Vládní 

image-makeři se opět předvedli. V Lidových novinách v magazínu Pátek vyšel rozsáhlý rozhovor se Zuzanou 

Paroubkovou. Podobných článků s PR fotografií, na které se usmívá k nepoznání nalíčená paní premiérová 

s novým účesem, již v posledních měsících vyšlo několik. Takže před přečtením to vypadalo jen na další 

nudný rozhovor z této série. Podobné otázky, podobné odpovědi.“ (Zvýraznění DKK. Článek dále 

recesistickou formou zlehčuje vyjádření Zuzany Paroubkové o jejím psu Andym, který se stal mediálním 

symbolem jejího soukromého života, později využívaným jako emocionální motiv rozvodu.)  

185
 Málková, Olga. Manželky politiků, tajné zbraně v kampani. Mladá fronta DNES, 5. 11. 2005, str. 4.  

186
 Pozn. Titul vydal vlastním nákladem přímo Ladislav Štaidl (náklad neuveden). Počet prodaných kusů se 

nepodařilo zjistit.  

187
 Dolanský, Lukáš. „Kubice je hnusný člověk.“ Lidové noviny, 31. 5. 2006, str. 2.  



116 
 

komunikačně se ocitl v nevýhodné pozici. „Premiér odmítl údajný sexuální delikt,“ 

informoval o události on-line server nebulvárního deníku iHNed.cz;188 další média 

zvolila titulky jako „Paroubek se kvůli „sexu s dítětem“ obrátil na policii“189; 

„Paroubek žaluje Kubiceho. Kvůli sexu,“190 či „Paroubek podal žalobu kvůli 

informacím, že měl zneužívat děti“.191 Na tiskové konferenci 1. 6. 2006 přečetla 

Zuzana Paroubková z papíru předem připravené prohlášení, v němž mj. uvedla: 

„Znám Jirku tak dobře jako nikdo druhý. Je to přímý a férový muž, odvážný 

a lidský. V žalobě proti panu Kubicemu plně podporuji manžela.“192 Přestože 

Paroubkovou citovala řada médií, její výrok nabyl „mediální slávy“ o rok později, 

kdy byl citován v souvislosti s prokázanou nevěrou Jiřího Paroubka s Petrou 

Kováčovou. Přátelské vazby na další citované osoby, tedy zejména podnikatele 

Ďurička a Kočku, se v médiích objevily opět později v souvislosti s PR akcí Jiřího 

Paroubka (křtem knihy Minuty s Jiřím Paroubkem), na nichž podnikatel Ďuričko 

zastřelil syna Václava Kočky.193 Zveřejnění některých informací z tzv. Kubiceho 

zprávy, včetně informace o údajném sexuálním skandálu Jiřího Paroubka, se 

v médiích odrazilo také v diskusi o novinářské etice a pravidle ověřování informací 

                                                           
188

 Pozn. Aféru nazval Jiří Paroubek „pravicový puč“, aby zvýraznil polarizaci pravice-levice. Souvisela přitom 

s propojením organizovaného zločinu do státní správy v době vlády ČSSD (též jako Kubiceho aféra, kauza 

biolíh, vražda podnikatele Mrázka). Osobní vztahy (přátelství) politiků s dalšími osobami jsou tedy ve věci 

klíčovou záležitostí. Viz článek: Premiér odmítl údajný sexuální delikt. iHNed.cz, 31. 5. 2006. On-line, 

dostupný z: http://Cesko.iHNed.cz/?m=d&article[id]=18574790.  

189
 Paroubek se kvůli „sexu s dítětem“ obrátil na policii. zprávy.iDNES.cz, 1. 6. 2006. On-line, dostupný z: 

http://zpravy.idnes.cz/paroubek-se-kvuli-sexu-s-ditetem-obratil-na-policii-fxk-

/domaci.asp?c=A060601_144748_domaci_nel.  

190
 Paroubek žaluje Kubiceho. Kvůli sexu. Aktualne.cz, 1. 6. 2006. On-line, dostupný z: 

http://aktualne.centrum.cz/domaci/kauzy/clanek.phtml?id=167441.  

191
 Jelínek, Lukáš. Paroubek podal žalobu kvůli informacím, že měl zneužívat děti. Novinky.cz, 1. 6. 2006. On-

line, dostupný z: http://www.novinky.cz/08/69/30.html.  

192
 Paroubkovi jsou pobouřeni, že v Kubiceho zprávě je zmínka o zneužívání nezletilých. Volby.iHNed.cz, 1. 6. 

2006. On-line, dostupný z: http://Cesko.iHNed.cz/?m=d&article[id]=18584310.  

193
 Podrobná analýza PR výstupu, jímž se Jiří Paroubek snažil vyvrátit a nahradit tyto informace 

prostřednictvím medializování svého partnerského vztahu, je uvedena níže v analýze článku Paroubková se 

zranila, má popáleninu.  

http://cesko.ihned.cz/?m=d&article%5bid%5d=18574790
http://zpravy.idnes.cz/paroubek-se-kvuli-sexu-s-ditetem-obratil-na-policii-fxk-/domaci.asp?c=A060601_144748_domaci_nel
http://zpravy.idnes.cz/paroubek-se-kvuli-sexu-s-ditetem-obratil-na-policii-fxk-/domaci.asp?c=A060601_144748_domaci_nel
http://aktualne.centrum.cz/domaci/kauzy/clanek.phtml?id=167441
http://www.novinky.cz/08/69/30.html
http://cesko.ihned.cz/?m=d&article%5bid%5d=18584310
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ze „dvou nezávislých zdrojů“194 – avšak až po volbách, kde první místo zaujala ODS 

s náskokem tří procent před ČSSD.  

5.2 Soukromý vztah jako forma politické prezentace na příkladu druhého manželství 
Jiřího Paroubka 

 

Veřejná a mediální diskuse o tom, do jaké míry lze přizpůsobit soukromý život, 

resp. partnerský či manželský vztah vlastní politické komunikaci a sebeprezentaci, 

pokračovala ve spojení s politikem Jiřím Paroubkem nejen v souvislosti s image 

jeho první, ale také budoucí druhé ženy. První zmínku o vztahu bývalého premiéra 

přinesl 26. 6. 2007 on-line server blesk.cz v rubrice Věci veřejné, která je 

vyhrazena spíše politickým událostem.195 Blesk jako svůj informační zdroj uvedl 

„čtenáře Blesku“, nedoplnil jej však fotografií. Zároveň čtenáře v závěru článku 

vyzval k podávání dalších informací ohledně „nevěry politiků“.  

„Pašák Paroubek: Načapán s blondýnou! 
Předseda ČSSD Jiří Paroubek (54) s blondýnkou po boku!!! 
 
Tak expremiéra zastihl minulý čtvrtek na letišti v Bruselu čtenář Blesku. Kdo byla 
ona neznámá? 
 
„Byl tam sám,“ šokovala mluvčí ČSSD Květa Kočová. Později se snažila uvést vše na 
pravou míru: „Externě jsme najali tlumočnici.“ Její vyjádření ale nepůsobilo 
přesvědčivě. Slova vyzněla tak, jako by se svého šéfa snažila ochránit za každou cenu 
před skandálem...“196 
 

Informace o novém vztahu politika v sobě tak již od svého prvního publikování 

nesla zřetelné referenční rámce a hodnotící roviny, v nichž byla informace 

zobrazována i nadále. Veřejné sociální role jsou v neprospěch rolí soukromých, 

které jsou akcentovány. U politika je však až na titulek zachováván titul „předseda“ 

                                                           
194

 Potůček, Jan. Novináři, nebo sympatizanti? Reflex, 29. 6. 2006, str. 40.  

195
 Na rozdíl např. od rubriky Domácí či zahraniční celebrity. Srov. Pašák Paroubek. Načapán s blondýnou! 

On-line, 26. 6. 2007 02:30, dostupný z: http://www.blesk.cz/Clanek79098.htm. Zdroj: Newton monitoring, 

1. 7. 2010. 

196
 Pašák Paroubek. Načapán s blondýnou! On-line, cit. ibid.  

http://www.blesk.cz/Clanek79098.htm
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či jiná politická funkce, která vytváří napětí v překvapivém spojení se „soukromou“ 

rolí ženy: ta je uváděna nejčastěji nikoliv jako tlumočnice, ale jako „blondýna“, 

„blondýnka“ (zdrobnělina evokuje mládí, roztomilost, hravost, pozn. DKK), 

„milenka“, či alespoň v sémantickém zpochybnění pracovní role – „jen 

tlumočnice?“. Naopak diskurs soukromé role Jiřího Paroubka je veden výhradně se 

zaměřením na milostný život (nevyskytuje se např. „vysoký muž s ostře řezanými 

rysy a havraními vlasy“), ale „nevěrný“ (byť se „zpráva nepotvrdila“), manžel či 

tající (milenku).  

Z pohledu profesionální mluvčí a PR strany, již zastupuje Jiří Paroubek jako 

předseda (tedy instituce, jíž je přikládána v diskursivní roli největší význam, 

legitimizující jedince jako politika), jsou „informace“ nejprve popřeny, později 

explikovány s dovětkem, že se jedná o osobu „externí“ a „dlouhodobou 

spolupracovnici“. Právě odkazování k dlouhodobosti či tradici vztahu patří podle 

Thompsona mezi přední faktory konstruování ideologie v diskursu a legitimizace 

skryté intence mluvčího. Média však tato vysvětlení dekódovala jako nevěrohodná, 

stejně jako snahu o odstup od tématu prostřednictvím dislokace osoby do 

vzdáleného, nahodilého vztahu („najali jsme externí“) a „zamezení komunikace“ ze 

strany politika („přestože jinak se z dovolené vyjadřuje ke všemu možnému“). 

Právě nedůvěryhodnost a nekonzistence v komunikaci tiskové mluvčí je pro 

novináře základním konfliktem, z něhož odvíjejí naraci dále. I v pozdější 

ideologické rekonstrukci příběhu hraje „neprofesionalita“ tiskové mluvčí hlavní 

roli: „Milostná aféra bývalého premiéra s tlumočnicí Petrou Kováčovou (34) 

praskla poté, co mluvčí ČSSD prohlásila, že tam (v Bruselu, kde je vyfotil čtenář 

Blesku, pozn. DKK) Paroubek byl sám.“197 

Struktura příběhu, který byl publikován následující den v Blesku na druhé straně 

v rubrice Politika včetně dvou fotografií,198 kopíruje původní internetový článek. 

Hlavní dva aktéři příběhu jsou muž a žena, Jiří Paroubek a Petra Kováčová, 

                                                           
197

 Soňa Jindráková (38). Kvůli ní Gross zahnul! Blesk.cz, 2. 12. 2007. On-line, dostupný z: 

http://www.blesk.cz/Clanek90525.htm 1.7.2007.  

198
 Pospíšilová, Eva. Paroubek v Bruselu: Jen tlumočnice… Opravdu? Blesk, 26. 6. 2007, str. 2.  

http://www.blesk.cz/Clanek90525.htm%201.7.2007
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a příběh latentně sleduje „vývoj“ zveřejnění či popření jejich vztahu. Hlavním 

námětem je tedy milostný vztah politika sám o sobě, jak ostatně definuje i poslední 

odstavec článku (tzv. ideologický rámec), který informaci zasazuje do souvislosti:  

„Paroubek byl v minulosti spojován například s operní pěvkyní Andreou Kalivodovou, 

jejich vztah se však nikdy nepotvrdil. Přítelkyni má naopak premiér Mirek Topolánek. 

Lucii Talmanové by se ani ne za měsíc měl narodit jeho syn.“199 

Řazením informací za sebe do „dějové linie“ tak žurnalisté zvýznamňují jednotlivá 

fakta a kladou je do souvislostí tak, aby čtenář mohl „číst mezi řádky“ (srov. Hall 

1997: preferred reading). Oproti on-line vydání se však projevuje výrazná redakční 

úprava titulku článku, která posouvá jeho význam směrem k investigativní rovině: 

z původního, výrazně hodnotícího a explicitního „Pašák Paroubek: Načapán 

s blondýnou!“ se v tisku mění na „Paroubek v Bruselu: Jen tlumočnice… opravdu?“. 

Editoři či novináři tedy latentně mírní zjevnou adoraci nevěry a milostného vztahu 

(“s blondýnou“) jako důkazu mužné síly a sexuální moci samce, jak zdůrazňují 

evolučně-biologické teorie.200  

V ideologickém rámci obou článků novináři vyzdvihli příklady manželské nevěry 

vedoucí k rozpadu minulého manželského svazku, čímž naznačují budoucí vývoj 

zdůrazněním informace: „Nepochlubil se ani, zda si vyrazil odpočinout s manželkou 

Zuzanou (49), kterou si vzal před sedmadvaceti lety a má s ní syna Jiřího, nebo 

                                                           
199

 Pospíšilová, Eva. Paroubek v Bruselu: Jen tlumočnice… Opravdu? Cit. ibid. 

200
 Srov. např. Diamond (2003) a Ridley (2007), zejm. kap. 6 a 7. „(…) Model aktivních polygamních samečků 

a ostýchavých věrných samiček sdílí lidstvo s 99 % zvířecích druhů včetně našich nejbližších příbuzných – 

lidoopů a gibonů.“ (Ridley 2007: 145). Ideologické zarámování nevěry jako mužské přirozenosti se 

v mediálním diskursu projevuje také kontextovými články s vyjádřeními „odborníků“ – psychologů, 

sexuologů či biologů, kteří posvěcují názor o sexuální nadřazenosti mužů (srov. Komárek, Martin. Samice 

mají rády opičí šéfy. Mladá fronta dnes, 7. 7. 2007, str. 11. Článek formou rozhovoru s psychiatrem Cyrilem 

Höschlem nabízí vysvětlení, „proč mocní muži opouštějí staré manželky kvůli mladým milenkám“. Z pohledu 

analýzy ideologie jej lze považovat za čistou ukázku legitimizace a racionalizace rozpadu manželství 

v pokročilém věku ve prospěch „nové rodiny“, zejména v případě politiků (článek mj. porovnává příklady 

politiků Paroubka, Klause a Topolánka), viz otázky novináře: „Ale z hlediska přírodovědného padesátiletý 

muž-samec, který má s padesátiletou ženou-samicí zajištěné potomstvo a zajistí i tu ženu, nedělá nic 

špatného, když jde k jiné, mladší (…) Proč dávat sexu náhubek? Kvůli samicím? (…) Pro ženu politika je tedy 

taky důležité, jestli ji vezme na večeři s Bushem? (cit. ibid).  
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opět »odjel sám«.“ Dlouhotrvající manželský svazek s dětmi jako by predestinoval 

situaci, kdy si manžel „najde milenku“ a upřednostní tento vztah před 

manželstvím, které se implicitně „po takové době vyčerpalo“. Právě motiv 

„dlouhotrvajícího manželství“ je následně využíván v dalších článcích, mapujících 

vývoj vztahu („developing story“), jako důvod k „obavám“ o rozpad svazku, čímž 

tyto obavy legitimizuje jako oprávněné (a vinu tak přenáší na manželku, která je 

„podcenila“): „Vůbec nic o tom nevím, to se musíte zeptat jeho,“ nechtěla Paroubková 

ani naznačit, zda se nebojí, že jí je manžel nevěrný po sedmadvaceti letech společně 

strávených v manželství.“ 201 Manželka politika je tak v pozici mlčící a pasivní 

strany, již nezastupuje tisková mluvčí, nevydává oficiální prohlášení, ani do děje 

výrazně nezasahuje – v narativní linii je jen jednou z vedlejších postav, zatímco 

celá zápletka se soustředí na hlavní aktéry, Jiřího Paroubka a Petru Kováčovou.  
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 Pospíšilová, Eva – Hluštík, David. Paroubek si užívá bez manželky! Blesk, 29. 6. 2007, str. 2.  
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Po tři dny zůstává celá „kauza“ pouze na stránkách deníku Blesk, čtvrtý den 

o záležitosti informuje deník Právo (na titulní straně), který přináší rozhovor 

s manželkou Jiřího Paroubka Zuzanou. Její postava se ovšem zvýznamňuje zejména 

tím, že hlavní „hrdina“ je na dovolené a odmítá komunikovat, což zdůvodňuje – jak 

bylo lze předpokládat – zásahem „do soukromí“. „Odkdy se Právo zabývá bulvárními 

tématy?“ odpovídá deníku Právo na otázku, s kým tráví dovolenou. Při způsobu 

kladení otázek novináři z deníku Právo manželce politika je zřejmá jejich 

manipulativní povaha, která předpokládá schopnost dekódování ve smyslu 

vepsaném novináři. Otázky v přesné posloupnosti formulují narativní linii 

budoucího vývoje vztahu, o níž již není pochyb. Účelem otázek tedy není skutečné 

zjišťování stavu, ale potvrzení „obecného úsudku“ (common sense) o situaci a jejím 

následném vývoji, „s nímž se nakonec bude muset smířit i manželka Jiřího 

Paroubka“, jak naznačuje titulek článku (Čeká je rozchod?).  

Paroubek Kováčová 

milenka 

blondýna, 

blondýnka, 

půvabná 

blondýnka  

tlumočnice, externí 

tlumočnice 

neznámá 

pašák 

již dříve 

„nevěrný“ 

dlouhodobá 

spolupracovnice 

z Úřadu vlády  

předseda 

ČSSD 

jen 

tlumočnice? 

VEŘEJNÉ SOCIÁLNÍ ROLE 

SOUKROMÉ SOCIÁLNÍ 

ROLE 

s manželkou 

(= ženatý)  

„sám“   (= 

s milenkou)  

Obrázek 15 Analýza diskursu prvního článku o novém vztahu Jiřího Paroubka 
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 „Srovnáváte svou situaci s Topolánkovými?  

 Pokud by se ukázalo, že váš muž má vedlejší vztah, tolerovala byste mu to?  

 Znamená to, že byste se chtěla rozvést?  

 Dříve jste říkala, že svému muži důvěřujete. Je to tak stále? Budete s ním chtít 

o věci mluvit?“202 

Pět dní po zveřejnění první informace o možném vztahu Jiřího Paroubka a Petry 

Kováčové, jehož existenci ještě v tentýž den publikovaném rozhovoru pro deník 

Právo manželka Zuzana Paroubková nepotvrdila a záležitost odkládala do 

budoucna („To ukáže čas“), poskytují Jiří a Zuzana Paroubkovi „oficiální vyjádření“ 

České tiskové agentuře (ČTK),203 v němž oznamují ukončení svého manželství jako 

záležitost ujednanou „před několika měsíci“. Za důvod, proč veřejnost o svém 

soukromí informují právě nyní, uvedli „kampaň Blesku, která v těchto dnech 

probíhá“. Součástí prohlášení bylo i vyjádření Jiřího Paroubka o vůli podporovat 

„veřejně prospěšné aktivity své současné manželky“ a o nové partnerce, jíž se 

„v posledních týdnech stala Mgr. Petra Kováčová“.204 Ve stejný den publikování 

informace ČTK rozvod již oficiálně potvrdil Jiří Paroubek bulvárnímu deníku 

Aha!205  

Po tomto prohlášení o vztahu Jiřího Paroubka s Petrou Kováčovou (týden od 

vydání Blesku s první nepotvrzenou informací) již zprávu přejímají hlavní česká 

média s odkazem na deník Blesk (servery Týden.cz, iDnes.cz, novinky.cz, 

lidovky.cz, rozhlasové stanice Impuls, Frekvence 1, Český rozhlas, televize Nova 

a Prima v první relaci večerního zpravodajství, Česká televize ve třetí relaci 

hlavního zpravodajství, ČT 24). Téměř všechny texty diskursivně kopírují první 

článek z Blesku, záležitost uvádějí v následujících kontextových premisách: 
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 (trj). Paroubek na dovolené bez manželky, čeká je rozchod? Právo, 30. 6. 2007, str. 1.  

203
 Celé znění zprávy přetiskl např. server Týden.cz, (čtk). Paroubek překvapil, rozvádí se. 1. 7. 2007. On-line, 

dostupný z: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/paroubek-prekvapil-rozvadi-se_15025.html. 3. 7. 2010. 

204
 (čtk). Paroubek překvapil, rozvádí se. 1. 7. 2007. Cit. ibid.  

205
 Kačena, Tomáš. Rozvod. Jiří Paroubek: Už mám jinou… Aha!neděle, 1. 7. 2007, str. 4.  

http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/paroubek-prekvapil-rozvadi-se_15025.html
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- politik potvrdil rozvod („přátelský, dohodnutý“); 

- rozvod se dal očekávat („po týdnech spekulací“, „po třicetiletém soužití“, „již 

dříve se objevily společné fotky „s neznámou“ v bulvárních médiích“), přesto byl 

„překvapením“;   

- nová partnerka je „o dvacet let mladší, blondýna, štíhlá, atraktivní, vzdělaná 

(Mgr.), možná těhotná“; 

- bývalá partnerka je starší (49 let jako údaj v závorce), tichá, zkroušená, 

apolitická;   

- úřadující premiér Topolánek také opustil manželku kvůli milence (mladší, 

blonďaté, atraktivní, úspěšné); 

- v České republice se většina manželství rozvádí.206  

Objevuje se i první on-line článek, který analyzuje nový soukromý vztah ve vztahu 

k politickému marketingu a image strany i politika: „Podle fotografii, i kdyby se 

občanští demokraté do nových voleb ještě nějakým zázrakem přece jenom 

vzpamatovali, s tou novou akvizicí sociálních demokratů – Petrou Kováčovou – se ty 

případné mimořádné volby prostě prohrát nedají…“207  

Z hlediska načasování události se jednalo z pohledu politického PR o velmi vhodný 

krok: zpráva ČTK byla publikována 30. 6. 2007,208 tedy v den, kdy končí školní rok 

a začínají letní prázdniny, médii přezdívaná „okurková sezona“. Značná část 

populace si během těchto dvou měsíců vybírá dovolenou, zmenšuje se tedy 

i personální obsazení redakcí. Rodiny jsou většinou zaměstnány přípravami na 
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 Vlastní výzkum na základě monitoringu tisku od 24. 6. do 1. 8. 2007, proměnná Petr Kováčov*, Newton 

Media, 3. 7. 2010.   

207
 Šťastný, Jan. Výměna manželek – s paní Zuzanou se volby vyhrát nedaly! Virtually, 1. 7. 2007, rubrika 

Glosy. On-line, dostupný z: 

http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=22823488-B18B-4590-8E29-

9523F43539DE. 3. 7. 2010.  

208
 Dne 30. 6. 2007 se také politikovi Jiřímu Paroubkovi narodila první vnučka. Tato „pozitivní zpráva“ však 

v médiích poměrně zapadla (pouze 4 výstupy), citována však byla později v souvislosti s rozpadem 

partnerského vztahu Paroubkova syna Jiřího. Sociální role „dědečka“ byla využívána ke zvýraznění věkového 

rozdílu Jiřího Paroubka a jeho partnerky Petry Kováčové jako diskursivní vymezení porušení sociálních 

norem manželských vztahů.  

http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=22823488-B18B-4590-8E29-9523F43539DE
http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=22823488-B18B-4590-8E29-9523F43539DE
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nastávající svátky (5. a 6. 7., Den slovanských věrozvěstů Cyrila a Medotěje a Den 

upálení Mistra Jana Husa), které využívají k odpočinku. Právě začátek prázdnin je 

z hlediska PR nejlepším obdobím pro sdělování negativních zpráv, např. zdražení 

jízdného, zvýšení cen komodit či dopravních omezení. Sobota, kdy byla zpráva 

publikována (30. 6.), je z hlediska sdělování „špatných zpráv“ také výhodným 

dnem, neboť v následující neděli vychází jen minimum deníků a velká část 

týdeníků má již po uzávěrce. A „není nic staršího, než včerejší noviny“.209 

Komunikační odborníci tedy předpokládají, že přestože zpráva vzbudí vlnu zájmu 

a v době „okurkové sezony“ bude hojně diskutovanou, během dvou měsíců 

prázdnin se „zažije“ – bude tedy legitimizována.      

Zároveň intertextuálně odkazuje k jinému „příkladu“ ze světa politiky, již 

zmiňovanému Mirku Topolánkovi, který funguje jako hlavní referenční bod 

legitimizující zprávu a předpovídající budoucí vývoj vztahu i jeho reflexi 

v politickém dění. Jako další politici jsou jmenováni např. Jan Kasl, Miroslav Macek, 

Vladimír Mlynář či Lubomír Zaorálek.210 Zpráva o rozvodu manželů Paroubkových 

je také využita jako leitmotiv obecných zpráv o nárůstu (či vysoké míře) 

rozvodovosti v České republice211. Latentní smysl tohoto referenčního rámce 

(zprávy o ostatních politicích, kteří se rozvedli, zprávy o vysoké míře rozvodů 

obecně) je při diskursivní analýze zjevný: legitimizace rozvodů manželství, 

racionalizace „mužských“ rozvodů ve prospěch jiných žen a rozvodů 

dlouholetých soužití jako běžného průběhu lidského života. V komentářích je 

rozvod Jiřího Paroubka uváděn zejména v souvislosti s jeho předchozí kritikou 

premiéra Topolánka („Loni si Paroubek z Topolánka kvůli jeho vztahu s Talmanovou 

utahoval“212), ale i s tvrzením jeho ženy Zuzany („Ještě loni jste říkala, že byste 

                                                           
209

 „Nothing is older than yesterday´s news paper,“ (Smith – O´Connell – Gibson 2003: 86).  

210
 (Revue). Paroubek se rozvádí, žije se spolupracovnicí. Revue.idnes.cz, 1. 7. 2007. Dostupný z: 

http://revue.idnes.cz/paroubek-se-rozvadi-zije-se-spolupracovnici-f30-/sex.asp?c=A070701_125213_sex_lf. 

3. 7. 2010.  

211
 Srov. např. V ČR roste počet rozvodů. (Rozhlasové zpravodajství). Impuls, 1. 7. 2007. Relace Zprávy, 

18.00, 2. zpráva v pořadí.  

212
 Kopecký, Josef. Paroubek plísnil Topolánka. Teď se sám rozvádí. Cit. ibid.  

http://revue.idnes.cz/paroubek-se-rozvadi-zije-se-spolupracovnici-f30-/sex.asp?c=A070701_125213_sex_lf
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svému muži dokázala odpustit i nevěru. – Změnila jsem názor, to je pravda. Nepřeju 

si mít takový život, nelíbilo by se mi to.“213). Oba tyto argumenty jsou využity 

v rámci ideologizujícího „common sense“, dle jehož logiky „na každého jednou 

dojde“ (tzn. latentní potvrzení rozvodu po delším manželství jako něčeho 

přirozeného, nevyhnutelného a neovlivnitelného).  

Rychlost, s jakou Jiří Paroubek zareagoval na „kampaň Blesku“ a vytvořil oficiální 

PR materiál, tedy tiskové prohlášení, které nabídl ČTK (patrně z důvodu zamezení 

exkluzivity určitého média na tuto informaci, což ovšem koliduje s dřívější 

komunikací s deníkem Aha!, je-li pravdivá), překvapila i samotné novináře, již 

často moment „překvapení“ také uváděli ve svých zprávách. Zpětná reflexe 

možného vývoje vztahu se objevuje v náznacích již v počátcích sledované „kauzy“, 

kdy jsou zvýznamňovány oficiální události, jejichž cílem je podpořit kontextuálně 

pravdivost tvrzení. Nikdo z novinářů však nepublikuje informaci, která by přímo 

vyvracela politikovo tvrzení o délce a povaze vztahu, publikované v oficiálním PR 

materiálu. Tato zpráva se obvykle obchází tvrzením: „(Petra Kováčová, pozn. DKK) 

která pro něj pracovala už v době, kdy byl předsedou vlády“214 či „čtyřiatřicetiletá 

tlumočnice Petra Kováčová, se kterou se bývalý premiér poznal už na úřadu 

vlády“.215 Přímá efektivita publikování oficiálního tiskového prohlášení manželů 

Paroubkových se tedy zdá značná: většina médií publikuje v krátkém časovém 

rozsahu jeho citace či celý text, spekulace odkazuje na bulvární deník Blesk, či je 

uvádí jako kontextové informace, které však oficiální vyjádření přímo nerozporují. 

Pokud bychom tedy vycházeli z hojně kritizované, avšak stále používané metody 

k měření účinnosti PR AVE (Advertising Value Equivalency)216, která prostou 

kvantifikací poměřuje prostor věnovaný PR a přepočítává jej dle ceníkových cen na 

výdaj za reklamu, hodnotili bychom dosah PR vyjádření jako úspěšný, neboť 
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 (trj). Paroubek na dovolené bez manželky, čeká je rozchod? Cit. ibid.  

214
 Kopecký, Josef. Paroubek plísnil Topolánka. Teď se sám rozvádí. Mladá fronta DNES, 2. 7. 2007, str. 1.  

215
 Jiří Paroubek se rozvádí. (Rozhlasové zpravodajství). Impuls, 2. 7. 2007. Relace Zprávy, 8.00, 5. zpráva 

v pořadí. 

216
 Srov. např. Noble – Watson (2007: 230 an.).  
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v průběhu prvních dvou dnů (1.-2. 7.) od vydání prohlášení (30. 6.) jej citovalo 73 

zpráv z celkových 109 referujících o Jiřím Paroubkovi. Pouze zprávy deníků Blesk 

a Aha! se odvolávaly primárně na vlastní zdroje, jiná média povětšinou citovala 

„oficiální“ zdroj (tzn. tiskové prohlášení manželů Paroubkových o rozvodu), které 

doplnila vlastní rešerší či odkazem na jiná média (většinou Blesk, Právo či Aha!).217 

Ostatní zprávy spadaly do oblasti politických komentářů (popularita Jiřího 

Paroubka či dílčí politické problémy).  

Z hlediska osobního PR (celebritizace)/ je zajímavé sledovat vývoj publicity 

partnerky opozičního politika, Petry Kováčové. Do doby od zveřejnění svého 

vztahu s politikem byla Petra Kováčová mediálně naprosto neznámou osobou.218 

V období dvou měsíců po zveřejnění jejího vztahu (30. 6. – 30. 8. 2007) se příjmení 

překladatelky a „soukromé osoby“ Kováčové vyskytlo v mediálním monitoringu 

v 531 výstupech, zatímco jméno manželky politika Zuzany Paroubkové se vyskytlo 

pouze ve 189 výstupech. Jméno jedné z českých nejvýše postavených žen v politice, 

místopředsedkyně Poslanecké sněmovny parlamentu ČR Lucie Talmanové, se ve 

stejném období vyskytlo v médiích pouze ve 398 výstupech.219 Z toho ovšem 

naprostá většina článků o Lucii Talmanové pojednávala zároveň o Mirku 

Topolánkovi (373 článků) a 80 článků přímo konfrontovalo Lucii Talmanovou 

s Petrou Kováčovou. O vztahu Jiřího Paroubka a Petry Kováčové referovalo 519 

článků. Provedeme-li tedy nyní menší úskok ke kvantitativní obsahové analýze, 

o vztahu Jiřího Paroubka a jeho nové partnerky informovalo explicite 18,99 %, tedy 

necelá pětina všech článků o osobě politika; jméno Lucie Talmanové bylo zmíněno 

v souvislosti s Mirkem Topolánkem v 93,7 % článků. O dosud neznámé Petře 
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 Zdroj: vlastní výzkum na základě monitoringu tisku od 1. 7. do 2. 7. 2007, proměnná Paroub*, Newton 

Media, 3. 7. 2010. 

218
 Její jméno se v mediálním monitoringu v souvislosti s její veřejnou funkcí, která by nebyla spojena 

s osobou Jiřího Paroubka, nevyskytlo. Např. ve srovnatelném zkoumaném období od 30. 6. do 30. 8. 2006 se 

v mediálním monitoringu jméno Petra Kováčová nevyskytuje ani jednou, zatímco ve stejném období o rok 

později se vyskytlo ve 434 případech. Zdroj: vlastní výzkum, Newton monitoring. 10. 7. 2010.  

219
 Srov. následující údaje: frekvence výskytu příjmení prezidenta ČR Václava Klause byla ve zkoumaném 

období 3035 článků, premiéra Mirka Topolánka 3277 a u lídra opozice Jiřího Paroubka 2733 záznamů. Zdroj: 

vlastní výzkum, Newton monitoring. 10. 7. 2010. 
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Kováčové se během léta napsalo o čtvrtinu více článků než o političce Talmanové. 

Kvantitativní analýza nám však, ostatně jako v mnoha případech, podává poněkud 

zkreslený obraz. Podívejme se tedy nyní blíže na okolnosti léta 2007, kdy předseda 

opoziční strany Jiří Paroubek ukončil své manželství a oznámil partnerství se 

spolupracovnicí Petrou Kováčovou, zatímco předseda vlády Mirek Topolánek 

veřejně představil syna ze svého nového partnerství se spolupracovnicí Lucií 

Talmanovou.  

Jméno Petry Kováčové se v médiích vyskytovalo často i díky její aktivní roli 

v mediální sebeprezentaci. Její jméno je v průběhu července 2007 skloňováno 

v souvislostech se slovy rozvod, milenka, nová partnerka a tlumočnice. Již od 

počátku „kauzy“ média rozebírala její vzhled (blondýna, atraktivní, štíhlá, o dvacet 

let mladší) a image.220 Intertextuální odkazy k popkultuře zmiňují seriál Zoufalé 

manželky,221 reality show Výměna manželek,222 či film Přítelkyně pana ministra. 

Petra Kováčová své nové popularity využila a pokusila se svůj mediální obraz sama 

ovlivnit aktivní komunikací s médii, která jí věnovala exkluzivní publicitu na svých 

titulních stranách a značný prostor. Po návratu z „dovolené“ tak poskytla 

rozhovory předním deníkům223 Právo (publikováno 4. 7.)224 a Mladá fronta Dnes 

(7. 7.)225, ale i bulvárnímu deníku Aha! (7. 7.)226, přímé konkurenci deníku Blesk, 

který jako první zveřejnil nepotvrzené informace o jejím soukromém vztahu 
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 Srov. např. článek serveru iDNES.cz, uveřejněný bezprostředně po oznámení nového vztahu Jiřího 

Paroubka (3. 7. 2007), v němž „módní policie“ hodnotí přestupek proti diplomatickému protokolu 

(nepsaným pravidlům oblékání, tzv. dresscode), když si oblékla k formálnímu šedému kostýmu kozačky 

namísto punčoch s výraznými podkolenkami, které zdobily saténové bílé mašle, imitující ozdobné podvazky. 

(Módní policistka Karolína). Načapali jsme Paroubkovu milenku s podvazky u kolen! Revue.iDNES,cz. 3. 7. 

2007 15:05. On-line, dostupný z: http://revue.idnes.cz/nacapali-jsme-paroubkovu-milenku-s-podvazky-u-

kolen-fyl-/missamodelky.asp?c=A070703_105153_missamodelky_bih. 10. 7. 2010.   

221
 (Módní policistka Karolína). Načapali jsme Paroubkovu milenku s podvazky u kolen! Cit. ibid.  

222
 Šťastný, Jan. Výměna manželek – s paní Zuzanou se volby vyhrát nedaly! Cit. ibid. 

223
 Nebulvární tradiční deníky s vysokou čteností. 

224
 Götzová, Jitka. Věkového rozdílu se nebojím. Právo, 4. 7. 2007, str. 1.  

225
 Malinda, Jan. Čím mě přitahuje Paroubek? Mladá fronta DNES, 7. 7. 2007, str. 1.  

226
 Kačena, Tomáš. Co děláme po večerech? Radši se neptejte… Aha!, 7. 7. 2007, str. 2.  

http://revue.idnes.cz/nacapali-jsme-paroubkovu-milenku-s-podvazky-u-kolen-fyl-/missamodelky.asp?c=A070703_105153_missamodelky_bih
http://revue.idnes.cz/nacapali-jsme-paroubkovu-milenku-s-podvazky-u-kolen-fyl-/missamodelky.asp?c=A070703_105153_missamodelky_bih
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s politikem. V analyzovaných rozhovorech se snaží explicitně vytvářet svou image 

jako vzdělané ženy („jsem taková lingvistka“), zastánkyně tradiční rodiny, 

nekonfliktní („vůči hádání mám averzi“) a nezištná („kdybych chtěla někoho pro 

peníze, tak jsem si našla před deseti lety někoho opravdu s penězi, nějakého 

multimiliardáře“)227. Nejvíc citovanou frází se však stala část rozhovoru 

publikovaného v Mladé frontě DNES 7. 7. 2007:  

„(Reportér) Víte, jakou otázku si lidé v souvislosti s vámi teď kladou nejčastěji? 

(Petra Kováčová) Co ona na něm vidí? 

(Reportér) Přesně. Jak to, že tak atraktivní mladou ženu zaujme člověk, který není 
právě symbolem mužské krásy? 

(Petra Kováčová) Pro mě je na muži nejdůležitější intelekt. Pokud ho nemá, budu si 
s ním klidně povídat v kavárně, ale nemíním s ním trávit celý svůj volný čas. Na to 
jsem náročná. Nejvíc sexy na muži je mozek.“228  

Poslední citovaná věta vešla do obecného povědomí jako „sexy mozek“, tedy slovní 

spojení contradictio in adiecto. Mozek je vnitřní částí těla, symbolem duchovna, 

obvykle tedy tvoří právě protiklad vůči tělu, tělesnému, jež je zdrojem fyzické 

žádostivosti. Po dobu následujících tří let se slovní spojení „sexy mozek“ vyskytlo 

v 572 mediálních výstupech229 a stalo se i přezdívkou Jiřího Paroubka.230  

S médii komunikovali i rodiče Petry Kováčové, kteří poskytli deníku Šíp informace 

z jejího soukromého života i fotografie z rodinného archivu, zobrazující Petru 

Kováčovou s babičkou.  

„Petra vždycky byla velmi ambiciózní a já nikdy nepochybovala, že to v životě 
dotáhne daleko. O vztahu s Jiřím Paroubkem jsme ale nevěděli. Je dospělá a určitě ví, 
co dělá,“ řekla včera Šípu maminka Klára. (…) Rozhodně popírá spekulace, že by snad 
Petra rozvrátila Paroubkovo manželství. „Dcera je velmi charakterní a slušně 
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 Viz Kačena, Tomáš. Co děláme po večerech? Radši se neptejte… Cit. ibid.  
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 Malinda, Jan. Čím mě přitahuje Paroubek? Cit. ibid.  

229
 Zdroj: vlastní výzkum. Spojení „sexy mozek“ vč. deklinací od 7. 7. 2007 do 7. 7. 2010.  

230
 Srov. např. Paroubkovi chystají vydat paměti. Blesk.cz, 29. 6. 2010. On-line, dostupný z: 

http://www.blesk.cz/clanek/138349/paroubkovi-chystaji-vydat-pameti. 10. 7. 2010.  

http://www.blesk.cz/clanek/138349/paroubkovi-chystaji-vydat-pameti
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a přísně vychovaná. Sama zažila situaci, kdy nás opustil její otec kvůli jiné ženě. Až se 
vrátí z dovolené, určitě nám všechno poví,“ dodala maminka.“231   

Petra Paroubková se tak jako soukromá osoba stala objektem zájmu médií, tento 

zájem však sama záhy podpořila a opětovala. V narativním trojúhelníku Jiří 

Paroubek – Zuzana Paroubková – Petra Kováčová se stala okamžitě „hlavní 

hrdinkou“ příběhu. Naopak u nyní „vedlejší postavy“, Zuzany Paroubkové, se 

projevila patrně i politická snaha o její utajení, odstranění z veřejného prostoru232 

(srov. dissimilation, Thompson 2000), tedy z pohledu politického marketingu 

o „demarketing“. Demarketing je v diskursu marketingové komunikace nepříliš 

frekventovaným a rozpracovaným pojmem (Sidney – Rook 1999: 82), jenž se 

používá zejm. pro potlačení poptávky z důvodu nedostatku surovin či zboží (Dacko 

2008: 154). Podle autora slovníku marketingové komunikace v teorii i praxi Scotta 

G. Dacka (cit. ibid.) je demarketing definován jako „použití marketingových 

pravidel a praktik ke snížení koupěchtivosti“. Demarketing tak může být využíván 

např. ve vládních kampaních proti kouření, proti plýtvání vodou (Dacko 2008: cit. 

ibid.) či např. k regulaci předpokládaného vysokého zájmu o určitý kulturní statek, 

např. zhlédnutí nástěnných maleb v Altamiře, jež chce navštívit velký počet lidí 

(srov. Johnová 2008: 52). Jak vyplývá z předkládané analýzy, demarketing však lze 

uplatnit i na určitá témata v oblasti prezentování soukromí v rámci politické 

komunikace.  

Tento demarketing své osoby a PR nové partnerky byl reflektován mj. Zuzanou 

Paroubkovou, která jej označila za „sebeprezentaci“ Petry Kováčové: „Celkově to 

byla vypjatá situace. A nelíbilo se mi, že se slečna Kováčová tolik prezentovala 

v médiích.“233 Zuzaně Paroubkové tak zbyla v mediálním i soukromém dramatu 

role vedlejší, omezená jak zájmem médií (vyplývajícím z nepoměru publikovaného 
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 Frolová, Irena. Paroubek není její první chlap! Šíp, 4. 7. 2007, str. 2.  

232
 Ve zkoumaném období dvou měsíců se jméno Zuzany Paroubkové vyskytlo pouze ve 189 mediálních 

výstupech, což tvoří 35 % z celkového počtu výstupů, v nichž figurovala Petra Kováčová. Deník Právo uvedl 

rozhovor s manželkou Jiřího Paroubka v rozsahu 1754 znaků vč. mezer na druhé straně v rubrice politika již 

2. 7. 2007, o dva dny později uveřejnil rozhovor s Petrou Kováčovou v rozsahu 2218 znaků na titulní straně. 

Viz Götzová, Jitka. Nevěra se neslučuje s mou představou o životě. Právo, 2. 7. 2007, str. 2; Götzová, Jitka. 

Věkového rozdílu se nebojím. Cit. ibid.  

233
 Kačena, Tomáš. Uhánějí mě zaopatření mladíci! Aha!, 29. 7. 2007, str. 2.  
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mediálního prostoru a z diskursivní roviny mediálních obsahů (viz níže), tak 

hlavním aktérem dramatu, politikem Jiřím Paroubkem. Rozvod manželství Zuzany 

a Jiřího Paroubka byl sice oznámen ve společném tiskovém prohlášení, avšak 

mediální „snížená viditelnost“ Zuzany Paroubkové se stala také výsledkem 

politického PR ve formě demarketingu její osoby. „Muž už nechce, abych něco 

říkala. Prý už bylo řečeno vše,“ svěřila se paní Zuzana, když se jí včera Blesk pokusil 

položit několik otázek týkajících se jejich rozvodu. (…) Ještě na začátku tohoto týdne 

přitom Paroubková o celé, pro ni bezesporu těžké záležitosti hovořila zcela 

otevřeně.“234 Formalizovaná rovina komunikace se v případě Zuzany Paroubkové 

projevila i v takovém detailu, jakým byla reakce na její úmysl vystoupit z politické 

strany, jíž byl její manžel předsedou. Tento záměr nejdříve spontánně uvedla 

v rozhovoru s deníkem Právo, později však vydala tiskové prohlášení, v němž jej 

„na základě jednání s manželem Jiřím přehodnotila“.235  

V pozdějších zprávách o rozvodu Jiřího Paroubka s manželkou Zuzanou se 

v titulcích článků často objevuje akcentace „rychlého a bezproblémového průběhu, 

jen v přítomnosti právníků“. Ukončení dlouholetého manželství se tak stává 

neosobní, chladnou záležitostí, která je vyřešena jako drobná operace. Působí 

v nepoměru s pečlivě organizovaným PR a zvláštními tiskovými konferencemi 

k pozdějším událostem ze soukromého života nového manželství Jiřího a Petry 

Paroubkových (svatba, narození dítěte).  

Média na novou sociální roli a cílený demarketing Zuzany Paroubkové reagovala 

dvojím způsobem: jednak se přiklonila k „vozu s kapelou“, který v ideologické 

rovině nahradil její osobu za druhou v podstatě v okamžiku „prozrazení“ vztahu 

v médiích, a jednak si média nacházela jiné diskursivní kontexty, v nichž o Zuzaně 

Paroubkové referovala. Byla to zejména investigativní rovina reprezentace, 

analyzovaná v poslední části této práce, a dále mediální reflexe předpokládaného 

politického marketingu a snaha o rozklíčování politických motivů v oblasti 
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 Paroubková pod tlakem. Manžel jí zakázal mluvit! Blesk.cz, 7. 7. 2007. On-line, dostupný z: 

http://www.blesk.cz/Clanek79824.htm.  
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 Konečný, Petr. Zuzana zůstane s námi! Z ČSSD prý nevystoupí! Aha!, 29. 7. 2007, str. 6.  
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soukromého života Jiřího Paroubka. „Paní Zuzana“, jak Zuzanu Paroubkovou 

označovala média i její manžel, se stala protikladem k „milence“, mediálnímu 

označení, proti němuž Jiří Paroubek protestoval formou „vyjádření znepokojení“, 

formulovaném právníkem Tomášem Sokolem a adresovaném dopisem deníku 

Blesk.236 Analyzujme si nyní na případové studii, jak se projevila latentní ideologie 

v mediálním diskursu zobrazení Zuzany Paroubkové pouhý týden poté, co Blesk 

uveřejnil amatérské fotografie jejího manžela s domnělou milenkou.  

Diskursivní rovina zobrazování manželky Jiřího Paroubka je patrná na příkladu 

rozhovoru novinářky Jitky Götzové v deníku Právo. Je opět manipulativní zejména 

konstruováním otázek, které latentně vymezují sociální roli Zuzany Paroubkové 

jako finančně i jinak téměř nesvéprávné, poslušné osoby, která je handicapovaná 

svým pokročilým věkem a nízkým sociálním postavením „pouhé manželky“: 

 „Je známo, že jste ženou v domácnosti, tedy že jste dala přednost rodině před 
kariérou. Nabízí se otázka, z čeho budete žít?  
 Máte už představu, co budete dělat? Bude vám padesát let, a to se těžko začíná.  
 Poté, co váš manžel vstoupil do vrcholné politiky, vrhla jste se na veřejně 
prospěšné aktivity a netajila jste se, že tak pomáháte v kariéře nejen jemu, ale i ČSSD. 
Nelitujete toho?  
 Kde budete bydlet?  
 Scházíte se občas s manželkou premiéra Pavlou Topolánkovou, jejíž manžel 
ohlásil odluku od rodiny před půl rokem. Povídali jste si o tom, že se potýkáte se 
stejnými problémy?“ 237 

Konstruováním otázek a narativní linie rozhovoru je patrné, že ačkoliv ještě 

formálně neproběhl rozvod manželství, jeho konec je nevyhnutelný, a již v tomto 

okamžiku znamená pro „bývalou manželku“ okamžitou ztrátu sociálního 

postavení.238 Otázky typu „co budete dělat, kde budete žít, jste stará na nový 

začátek“ reprezentují novinářku v roli rodiče, jenž peskuje své dítě za prohřešek, 

který samo zavinilo svou nedbalostí. Poslední citovaná otázka vytváří dichotomii 
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 Martinek, Jan. Paroubek najal známého právníka kvůli milence. Lidové noviny, 6. 8. 2007, str. 1.  
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 Götzová, Jitka. Nevěra se neslučuje s mou představou o životě. Cit. ibid.  
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 Srov. tento přístup jako legitimní z pohledu „evoluce a přírodních zákonů“, který média publikují jako 

kontextovou součást tématu rozpadajících se manželství politiků: „Když je samice kopulována dominantním 

samcem, tak spolu s ním vyjede v žebříčku výš. Může chodit pro banány hned po něm. Ale když ji nechá, 

spadne a chodí až nakonec.“ (Komárek, Martin. Samice mají rády opičí šéfy. Cit. ibid.)  
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my – oni, která odlišuje většinovou společnost („my“) od ostatních („oni“), 

„skupinky zoufalých odpadlíků“, kterou tvoří pouze paní Topolánková 

a Paroubková („scházíte se spolu, protože jen vy dvě máte podobné problémy?“).    

V období od zveřejnění svého milostného vztahu se svou překladatelkou v červenci 

2007 až po kulminaci předvolební kampaně do PSP ČR v dubnu 2010 lze sledovat 

dominanci přítomnosti Jiřího Paroubka a Petry Kováčové v médiích nejrůznějších 

formátů a zaměření, od bulvárních po konzervativní. Velmi výrazně se projevila 

také vizuální složka komunikace, ať již v oblasti reprezentace či prezentace nového 

páru, zatímco Zuzana Paroubková se v médiích prezentovala méně. Z pohledu 

politického PR byla ze strany Jiřího Paroubka snaha o maximální urychlení procesu 

rozvodu, který by jej a Petru Kováčovou zbavil mediálního označení „nevěrný 

manžel“ a „milenka“, proti čemuž se Paroubek ohradil s latentní výhružkou 

soudního procesu (viz výše). Média však na tuto žádost reflektovala diskusí na 

lexikální označení sociálního statusu přítelkyně politika, což vedlo na jedné straně 

k větší mediální frekvenci obou dotčených osob (Jiřího Paroubka a Petry 

Kováčové), na straně druhé to však jejich obraz spíše karikovalo.  

Motiv „rychlého a férového rozvodu“ se Jiří Paroubek snažil využít ve své politické 

komunikaci, zejména v negativní kampani proti předsedovi vlády Mirku 

Topolánkovi. Paroubkovy výroky vyvolaly značnou mediální odezvu. Výrazným 

momentem se stal rozhovor Michaely Jílkové s Jiřím Paroubkem z 5. 9. 2007, 

v němž Jiří Paroubek označuje svůj rozvod za „čestný a férový“:  

„K takové formě čestného rozchodu neměl zatím nikdo v Čechách odvahu.“ (…) „Já 
budu za několik málo týdnů rozveden a za několik málo týdnů opět ženatý. Panu 
Topolánkovi se to nepodaří třeba za tři roky.“ (…) „Můj syn určitě nebude hovořit 
jako syn pana Topolánka o tom, že si změní příjmení, a určitě mě za nový vztah 
nebude kritizovat tak jako dcera pana Topolánka.“  

Rozvod manželů Paroubkových proběhl 12. 9. 2007. Média přitom akcentovala 

zejména jeho rychlost, strohost a nepřítomnost obou hlavních aktérů: „Rozvod 

Paroubkových trval dvacet minut“,239 „Paroubek je volný, rozvod trval pár 

                                                           
239

 Zpráva ČTK. 12. 9. 2007. On-line, dostupná z: http://www.tyden.cz/rubriky/lide/rozvod-paroubkovych-

trval-dvacet-minut_22100.html.  

http://www.tyden.cz/rubriky/lide/rozvod-paroubkovych-trval-dvacet-minut_22100.html
http://www.tyden.cz/rubriky/lide/rozvod-paroubkovych-trval-dvacet-minut_22100.html
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minut“,240 „Rozvod Paroubkových po 28 letech je netypický“,241 či „Petro, už 

nebudete milenkou!!!“.242 Je tedy zřejmé, že veřejný obraz a image politika výrazně 

ovlivnily i jeho soukromé události, jakými bylo rozvodové řízení a následný sňatek, 

jehož hlavním cílem bylo legitimizovat postavení „milenky“.  

Následující mediální analýza se proto zaměřuje na postižení problematiky 

milostného vztahu či detailů ze soukromého života jako referenčního rámce 

politického PR, které vede ke zviditelnění (Thompson 2000) a ke komunikaci 

politických událostí, postojů či reprezentaci symbolické moci ve společnosti, a to 

na příkladu druhého sňatku Jiřího Paroubka.  

Nepsané pravidlo, společenský úzus, velí, že další sňatek vdovce by se neměl 

uskutečnit v době kratší jednoho roku od smrti manželky, jak veřejnost i média 

připomínala v roce 1997 u příležitosti druhého sňatku prezidenta Havla, který si 

svou druhou manželku Dagmar Veškrnovou vzal necelý rok (deset měsíců) po 

smrti své první ženy. V případě rozvodu platí jiná pravidla, a to i dle „mediální 

logiky“, která sice akutnost druhého sňatku Jiřího Paroubka zmiňovala (dva měsíce 

po rozvodu), ale v celkovém kontextu byla zařazena pouze jako „jedna z informací“ 

o sňatku. Čísly, která média v této souvislosti zmiňovala, byl věk obou 

novomanželů (55 a 34 let, resp. jejich věkový rozdíl 21 let), 28 let trvající 

předchozí manželství Jiřího Paroubka, datum nové svatby – 17. 11. – a jeho 

symbolický význam, 200 km/hod. – rychlost, jakou dle médií jel Jiří Paroubek 

                                                           
240

 Paroubek je volný, rozvod trval pár minut. iDNES.cz, 12. 9. 2007. On-line, dostupný z: 

http://zpravy.idnes.cz/paroubek-je-volny-rozvod-trval-par-minut-fpu-

/domaci.asp?c=A070912_102128_domaci_kl.  

241
 Šťastný, Ondřej. Rozvod Paroubkových po 28 letech je netypický. zprávy.iDNES.cz, 12. 9. 2007. On-line, 

dostupný z: http://zpravy.idnes.cz/rozvod-paroubkovych-po-28-letech-je-netypicky-fns-

/domaci.asp?c=A070912_075010_domaci_klu.  

242
 (poe). Petro, už nebudete milenkou!!! Blesk, 11. 9. 2007, str. 2.  

http://zpravy.idnes.cz/paroubek-je-volny-rozvod-trval-par-minut-fpu-/domaci.asp?c=A070912_102128_domaci_kl
http://zpravy.idnes.cz/paroubek-je-volny-rozvod-trval-par-minut-fpu-/domaci.asp?c=A070912_102128_domaci_kl
http://zpravy.idnes.cz/rozvod-paroubkovych-po-28-letech-je-netypicky-fns-/domaci.asp?c=A070912_075010_domaci_klu
http://zpravy.idnes.cz/rozvod-paroubkovych-po-28-letech-je-netypicky-fns-/domaci.asp?c=A070912_075010_domaci_klu
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cestou na obřad, či částky za svatební obřad v hotelu – od 120 tisíc do půl milionu 

korun.243  

V širším kontextu média popisovala zejména nepřístupnost obřadu, přestože byla 

doplněna pozdějším krátkým „setkáním s novináři“, jež bylo možné považovat za 

formu tiskové konference, neboť se odehrávalo v předem připraveném salonku 

a vytvářelo formu ritualizované a polarizované komunikace, dělící politiky 

a novináře do dvou táborů. Přestože tato mediální událost trvala pouze několik 

minut, mediální výstupy se staly symbolem legitimizace druhého sňatku 

a nahrazením Zuzany Paroubkové za Petru. Zuzana Paroubková byla vytěsněna do 

mediální minulosti, do níž vstupovala pouze v souvislosti s vystoupením z Církve 

československé husitské, zdůvodněné posvěcením nového sňatku jejího bývalého 

manžela příliš krátkou dobu po rozvodu; v souvislosti s vystoupením z politické 

strany ČSSD v předvolebním čase, z důvodu odmítnutí členství ve „spolku, který je 

založen na poslušnosti a síle a kde vládnou strach a intriky“,244 a především 

v souvislosti s finančními skandály okolo její „nadace“ (viz kap. 3).   

Petra Paroubková nastoupila cestu aktivní politické komunikace: stala se řadovou 

členkou ČSSD, média komentovala její politické ambice s cílem ovlivnit dění ve 

vedení strany.245 Již dva týdny od zveřejnění svého vztahu s politikem, 16. 7. 2007, 

si založila vlastní blog na serveru Aktuálně.cz.246 První příspěvek, který napsala 

18. 8. 2007, byl – podobně jako většina ostatních – reakcí na mediální obraz její 

osoby či explicitní snahou o zlepšení politické image jejího manžela. Časopis Týden 

a Hospodářské noviny zařadily Petru Paroubkovou do ročního přehledu 

                                                           
243

 Na základě vlastního výzkumu monitoringu tisku (v měsíci listopadu 2007 se vyskytovalo nejméně 246 

mediálních výstupů, referujících o svatbě Jiřího a Petry  Paroubkových, na základě monitoringu Newton, 

1. 11. – 1. 12. 2007).  

244
 Korecký, Miroslav. Zápisník z Malé Strany. Týden, 11. 2. 2008, str. 25. 

245
 Hluštík, David. Petra to vzala za Paroubka. Kdo vládne v pražském sídle ČSSD? Blesk, 7. 12. 2007, str. 2.  

246
 Srov. http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/petra-paroubkova.php?blogid=153&archive=2007-08, 16. 7. 

2007. Blog na serveru Aktuálně.cz si nelze založit bez výzvy či domluvy s redakcí serveru. Potvrzení možnosti 

vlastnit blog tak Petru Paroubkovou zároveň zvýznamňuje a zařazuje mezi další osobnosti, např. Karla 

Hvížďalu, Tomáše Sedláčka, Přemysla Sobotku či Tomáše Sokola.   

http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/petra-paroubkova.php?blogid=153&archive=2007-08
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významných osob vedle Jiřího Čunka, Renaty Vesecké, Petra Kellnera či Jana 

Kaplického.247  

Nejčtenějším a nejcitovanějším článkem blogu Petry Paroubkové se stal příspěvek 

ze dne 16. 7. 2009 s názvem Óda na manžela,248 který se stal „webovým hitem“249 

a byl mnohokrát mediálně citován.250 Blogový příspěvek dosáhl během roku přes 

170 tisíc přečtení (16. 7. 2010) a během měsíce generoval přes 1500 příspěvků 

v diskusi, což jej zařadilo ve srovnání s ostatními blogy politiků na serveru 

Aktuálně.cz (kde mají blogy také Jiří Paroubek, Pavel Topolánek ad.) na přední 

příčky popularity.251  

                                                           
247

 Šídlo, Jindřich – Růžička, Michal. Češi roku 2007. Hospodářské noviny, 31. 12. 2007, str. 4; Procházková, 

Karolína. Kdo letos vyčníval aneb osobnosti roku 2007. Týden, 26. 12. 2007.  

248
 Paroubková, Petra. Óda na manžela. On-line, dostupný z: http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/petra-

paroubkova.php?itemid=7134.  

249
 Viz mediální označení článku in Nosálková, Tereza. Paroubkovy ženy se rozhádaly. Lidové noviny, 5. 2. 

2001, str. 3.  

250
 Slovní spojení „Óda na manžela“, které se stalo synonymem diskuse kolem blogového příspěvku, 

obsahuje 138 mediálních výstupů během jednoho roku (16. 7. 2009 – 16. 7. 2010), vlastní výzkum 

monitoringu médií Newton. Některé mediální komentáře však text parodovaly bez uvedení názvu.  

251
 Zdroj: Stejskal, Libor. Debata na Aktualne.cz praská ve švech, diskutovat se ale bude dál. 

Blog.aktualne.cz, 19. 7. 2009. On-line, dostupný z: http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/libor-

stejskal.php?itemid=7146.  

http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/petra-paroubkova.php?itemid=7134
http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/petra-paroubkova.php?itemid=7134
http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/libor-stejskal.php?itemid=7146
http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/libor-stejskal.php?itemid=7146
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Obrázek 16 Náhled osobního blogu Petry Kováčové – Paroubkové 

 

 

V politické komunikaci Petra Paroubková začala podporovat svého manžela 

v předvolební kampani, stejně jako tomu bylo dříve např. u Pavly Topolánkové. 

Vzhledem k mediálnímu zájmu, který Petra Paroubková vzbuzovala od počátku 

zveřejnění svého vztahu s politikem z důvodu své sociální role, image i aktivní 

komunikace s médii, se jí však dostalo více mediální pozornosti než jakékoliv jiné 

manželce politika.252 Svůj podíl na tomto faktu však bezpochyby bude mít 

i profesionalizovaná mediální komunikace, již zajišťovala česká mediální agentura 

Médea Jaromíra Soukupa a její konzultant, bývalý sportovní novinář Pavel 

Poulíček.253 Jaké byly však konkrétní kroky, efektivita a opatření komunikačních 

konzultantů, lze jen těžko zjistit (srov. kap. Diskuse o metodě). Petra Kováčová – 

                                                           
252

 V období od 1. 7. 2007 do 1. 7. 2010 byla Petra Kováčová-Paroubková zmíněna v 2604 mediálních 

výstupech, Pavla Topolánková v 634 a Livie Klausová v 1853 výstupech. Politička Lucie Talmanová se objevila 

ve 3551 a Kateřina Jacques ve více než 4909 mediálních výstupech. Vlastní výzkum monitoringu médií 

Newton. 

253
 Šíma, Milan. Jaromír Soukup: S Paroubkovou spolupracuji rád. Instinkt, 24. 9. 2009. On-line, dostupný z:  

http://instinkt.tyden.cz/rubriky/bez-obalu/jaromir-soukup-s-paroubkovou-pracuji-rad_24592.html. 

http://instinkt.tyden.cz/rubriky/bez-obalu/jaromir-soukup-s-paroubkovou-pracuji-rad_24592.html
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Paroubková dokázala v kvantitě mediálních výstupů předstihnout i „první dámu“ 

republiky,254 jež se do mediálního prostoru dostává z důvodu očekávané 

a společensky sdílené sociální role, již definuje mj. protokol Úřadu vlády 

a Kanceláře prezidenta republiky. Nezodpovězenou otázkou zůstává, nakolik 

v mediálním diskursu zobrazování soukromí politických aktérů se tato oblast 

podílí na reprezentaci partnerek – manželek politiků, jež samy političkami jsou 

(Kateřina Jacques, Lucie Talmanová).  

O Petře Kováčové média v průběhu tří let (1. 7. 2007 – 1. 7. 2010) informovala 

v souvislosti s politickým PR jejího manžela či její osoby např. v následujících 

tematických okruzích: 

- image přítelkyně jako „rebranding“ politika i strany;255  

- svatba a křtiny jako politické PR; 

- tisková mluvčí, mediální poradci a „dvorní návrhářka“ Petry Paroubkové;256 

- iniciativa pro stavbu budovy Národní knihovny.257  

Média také pravidelně a podrobně sledovala zdravotní stav Petry Paroubkové, od 

pohmožděného prstu při údajném konfliktu se slovenským novinářem,258 přes 

popáleninu od žehlení manželových košil259 a zraněnou nohu při pádu na 

                                                           
254

 Na základě vlastního kvantitativního výzkumu: Během období jednoho roku, od 1. 7. 2007 do 1. 7. 2008, 

o Petře Kováčové – Paroubkové informovalo 2604 mediálních výstupů, o Livii Klausové 1853 a o Pavle 

Topolánkové 634 výstupů.  

255
 Srov. např. Brychta, Jan. Rebranding = nová blondýna? Strategie, 16. 7. 2007, str. 12.  

256
 (jov, trj). Paroubková si platí mluvčí, aby ji novináři neobtěžovali. Právo, 18. 4. 2008, str. 2.  

257
 Paroubková chce zorganizovat národní sbírku na stavbu Kaplického knihovny. ČT 24, 4. 6. 2008. Události, 

19.00. Zpráva č. 9.  

258
 Paroubkovy líbánky: Přistiženi v luxusu! A pak přišla rvačka. Blesk.cz, 11. 1. 2008. 

259
 (pol). Půjde na plastiku? Aha!, 8. 1. 2008, str. 1. Srov. titulek článku s obsahem: „Paroubek má strach! 

Krásná Petra se popálila! PRAHA - První zranění Petry Paroubkové (34) v roli manželky šéfa ČSSD Jiřího 

Paroubka (55)! Při žehlení Jirkových košil se bolestivě popálila! A to tak, že možná bude nutná plastika… 

„Podívej se, jaká jsem novomanželka, spálila jsem si ruku při žehlení manželových košil (…)“  
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balkoně,260 až po potrat, k němuž Jiří Paroubek vydal dokonce samostatnou 

tiskovou zprávu.261 

V mediální reprezentaci vystupuje Petra Paroubková především díky své image, 

konkrétně odívání. Média však referovala o jejím zevnějšku a rozebírala jej 

zejména tehdy, pokud se výrazněji střetával s obecnou představou vkusu, měl 

výraznější erotický podtext, či byl symbolem okázalého luxusu a spotřeby.262 

Jakmile však postupně (zejména v předvolebním čase roku 2010) Petra 

Paroubková změnila styl oblékání za uměřenější, byť někdy finančně náročnější, 

média již patrně nebyla schopná až na výjimky toto luxusní zboží a jeho cenu 

dekódovat tak, jako tomu bylo např. v případě kožichu z lišek.263  

Prezentace soukromého života jako referenční rámec politického PR: 

Případová studie mediálního výstupu ze křtu knihy Jiřího Paroubka  
 

Analyzovaný článek264 předkládá v titulku čtenáři informaci, že Petra Paroubková 

(„manželka šéfa ČSSD“) se zranila. Titulek tak v sobě kombinuje dvě základní 

zpravodajské hodnoty (Galtung – Rugeová 1956): negativitu a vztah k VIP osobám. 

Vágně formulované časové zařazení události („před pár dny“) se proto vztahuje 

k události, o níž článek de facto referuje: ke křtu knihy Jiřího Paroubka.  

                                                           
260

 (pol). Upadla na balkoně. Blesk, 31. 5. 2008, str. 2.  

261
 Petra Paroubková prodělala samovolný potrat. Čro České Budějovice, 22. 8. 2008. Události regionu, 

17.00. Zpráva č. 10: „Manželka předsedy české sociální demokracie Jiřího Paroubka před týdnem přišla 

samovolným potratem o dítě, které čekala. Paroubek to dnes sdělil v tiskové zprávě. Dodal, že jeho žena 

Petra je ode dneška v nemocnici kvůli náhlé zdravotní indispozici. (…)“  

262
 Srov. Bartáková, Lenka. Odvážná a sexy (nejen pro Jirku). Blesk, 28. 4. 2008, str. 2.  

263
 Exner, Jan. Mladá paní Paroubková: Kožich za půl milionu? Petro, kvůli té kráse zabili 10 zlatých lišek! 

Aha!, 31. 12. 2007, str. 4.  

264
 Kovačevič, Vedran. Petra Paroubková se zranila, má popáleninu. Revue.iDNES.cz / Lidičky, 11. 10. 2008. 

On-line, dostupný z: http://revue.idnes.cz/petra-paroubkova-se-zranila-ma-popaleninu-fik-

/lidicky.asp?c=A081011_085556_lidicky_ved.  

http://revue.idnes.cz/petra-paroubkova-se-zranila-ma-popaleninu-fik-/lidicky.asp?c=A081011_085556_lidicky_ved
http://revue.idnes.cz/petra-paroubkova-se-zranila-ma-popaleninu-fik-/lidicky.asp?c=A081011_085556_lidicky_ved
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Obrázek 17 Náhled internetové stránky Revue.iDNES.cz s článkem o zranění Petry Paroubkové  

 

Křest knihy je předem plánovaný PR event (pseudoudálost) s cílem dosáhnout jak 

okamžitého působení (teď a tady) pro přítomné publikum, tak zasažení veřejnosti 

prostřednictvím mediálních zpráv. Tento křest však poznamenala nečekaná 

a tragická událost, během níž došlo k vraždě syna přítele Jiřího Paroubka Václava 

Kočky. K této události se sice text článku také vyjadřuje, ale ve vztahu k alibizaci 

hlavních aktérů zprávy: „odjížděla jsem o půl deváté a manžel chvíli po mně“. 

Z pohledu marketingové komunikace politické image je proto nejpodstatnější 

komunikování pozitivní informace o knize, jemuž článek dává bohatý prostor: „Se 

samotnou knihou je Paroubková spokojená.“ Význam knihy je umocněn i odkazem 

na vnější autority (experty): „Přečetla jsem si se zájmem i průvodní slovo 

světoznámého spisovatele Arnošta Lustiga,“ doplnila tlumočnice.  

Právě explicitní vyjádření pozitivních hodnot má čtenáře přesvědčit o kvalitách 

produktu či ideje. Patří však k formě persvazivní komunikace, která se pro svou 

přílišnou a zjevnou manipulativnost zejména v západním pojetí PR opouští. 

V závěru článku jsou zopakovány „základní informace“, které mají z pohledu 

žurnalistické tvorby za cíl zasadit informaci do širších souvislostí. Právě tyto 
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informace se však stávají nejvýraznějšími nositeli ideologie ve smyslu vytváření 

„historie“ a její legitimizace prostřednictvím multiplikace a repetice. Zároveň jsou 

často používaným nástrojem PR při psaní tiskových zpráv.  

Nejinak je tomu i v tomto případě, závěrečný odstavec vytváří image šťastného 

a prací naplněného páru, který i přes nepříznivé vnější okolnosti („neštěstí shůry“ 

symbolizované potratem) patří „neodlučně“ k sobě: „Petra a Jiří Paroubkovi“ 

(naturalizace). Jejich vztah je legitimizován absencí repetice historie jejich 

předešlých milostných vztahů, soustředí se na to, „co dělají společně teď“. Tím 

dochází k symbolickému aktu nahrazení minulosti přítomností, jež nedává prostor 

pro pochyby o své legitimitě (eternalizace).   

Celý článek je doprovázen 

sadou fotografií, které jsou 

rozmístěny jak v textu 

webové stránky, tak 

v samostatné galerii. Úvodní 

fotografie („otvírací“, tedy 

z hlediska relevance hlavní) 

však není ze křtu knihy, ale 

z jiné události (Petra 

Paroubková má jiné šaty, je v jiné restauraci a nemá ovázanou ruku). Textuální 

kód, tedy popisek označující „dění“ či „význam“ fotografie, je pouze „Jiří a Petra 

Paroubkovi“. Pár se na fotografii usmívá a připíjí si sklenicí sektu, prostředí 

exteriéru naznačuje luxusní pražskou restauraci, význam konotuje oslavu, 

zahradní party, manželské štěstí a sdílenou radost. Teprve na druhé fotografii (viz 

obrázek265) je zobrazena hlavní informace z titulku textu, tedy „zranění“ manželky 

politika. Jeho význam je podtržen textuálním kódem, popiskem k fotografii: „Petra 

Paroubková má obvázanou ruku.“ (Zvýraznění v textu i fotografii DKK). 

                                                           
265

 Petra Paroubková má obvázanou ruku. Křest knihy Jiřího Paroubka, 11. 10. 2008. Autor fotografie: 

iDNES.cz. On-line, dostupný z: http://revue.idnes.cz/foto.asp?r=lidicky&c=A081011_085556_lidicky_ved. 

Zvýraznění DKK.  

http://revue.idnes.cz/foto.asp?r=lidicky&c=A081011_085556_lidicky_ved
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V nezřetelném detailu je však vidět pouze větší náplast na levé ruce, žádný obvaz 

zde zobrazen není. Dochází zde tedy ke zvýznamnění detailu a jeho hyperbolizaci.  

Přiložená fotogalerie zobrazuje soubor fotografií, které reprezentují hlavní aktéry 

Petru a Jiřího Paroubkovi ve společnosti jiných významných osob, jež jsou 

zvýznamněny uvedením jména v popisku: Jiří Paroubek se podepisuje herečce 

Kateřině Brožové, Petra a Jiří Paroubkovi a Jaroslav Tvrdík, Architekt Jan Kaplický, 

Jiří Dienstbier, Bohumír Ďuričko na křtu Paroubkovy knihy (muž sedící u stolu). 

Všechny fotografie jsou uvedeny dalším popiskem, označujícím událost: Křest 

knihy Jiřího Paroubka, a autorství všech je kreditováno iDNES.cz.  

Fotografie,266 nesoucí 

největší negativní informaci 

(Bohumír Ďuričko na křtu 

Paroubkovy knihy. (muž 

sedící u stolu)), je uvedena 

jako poslední a jmenovaný 

muž je na ní zabírán shora, 

sedí u stolu a je zobrazen ve 

změti dalších lidí. 

Identifikační dovětek „muž 

sedící u stolu“ lze v souvislosti celého souboru interpretovat jako „jeden 

z návštěvníků, který na rozdíl od ostatních nebyl v přímé blízkosti Paroubkových 

a kterého veřejnost nezná, nepatří mezi známé osobnosti, je ho tedy nutno 

čtenářům představit“. Zavražděný Václav Kočka v galerii není přítomen – ideologie 

se zde tedy projevuje symbolickým aktem odstranění ostatního. Ideologie utajení se 

také projevuje nekomunikováním osobních vazeb politika se zavražděnou osobou 

Václava Kočky ml. a nahrazením této informace výrokem naopak vyjadřujícím 

distanci od osobních vazeb: „I když jsem se s panem Václavem Kočkou mladším 

                                                           
266

 Bohumír Ďuričko na křtu Paroubkovy knihy. (muž sedící u stolu). 11. 10. 2008. Autor fotografie: iDNES.cz. 

On-line, dostupný z: http://revue.idnes.cz/foto.asp?r=lidicky&c=A081011_085556_lidicky_ved. Zvýraznění 

DKK.  

http://revue.idnes.cz/foto.asp?r=lidicky&c=A081011_085556_lidicky_ved
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téměř neznala. S manželem žiji přes rok a s aktéry tragédie jsme se potkávali jen 

letmo při společenských setkáních, jako byl křest manželovy nové knihy.“  

Fotogalerie dále představuje 

fotografii knihy v ženských rukou 

(z pohledu marketingové 

komunikace se jedná 

o produktové foto)267. Vzhledem 

k množství souvisejících 

dostupných fotografií, 

relevantních k události se tedy 

nabízí otázka výběru fotografií 

s cílem podpoření pozitivní image manželského páru.  

Celý význam článku lze interpretovat tak, že manželé Paroubkovi jsou oba vážení, 

respektovaní a prací vytížení občané, kteří mají životní trápení jako všichni ostatní 

(potrat, spálená ruka), což čtenáři poskytuje možnost identifikace a vzdálené 

familiarity (Meyrowitz). Ideologie „romantizace“ se projevuje zejména ve 

vizuálním kódu, kdy dochází k jinak nepochopitelnému uvedení 

dekontextualizované úvodní fotografie, nijak se nevztahující k referované události, 

i v kódu textuálním, kdy je sexuální vztah legitimizován formou naturalizace 

a eternalizace.  

                                                           
267 

Paroubkova kniha Česko, Evropa a svět očima sociálního demokrata. Křest knihy Jiřího Paroubka. 11. 10. 

2008. Autor fotografie: iDNES.cz. On-line, dostupný z: 

http://revue.idnes.cz/foto.asp?r=lidicky&c=A081011_085556_lidicky_ved. 

 

http://revue.idnes.cz/foto.asp?r=lidicky&c=A081011_085556_lidicky_ved
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V celkovém kontextu lze uvedený 

článek interpretovat jako 

příspěvek ke kontinuálnímu 

vytváření pozitivního PR politika, 

jehož narativní linii tvoří informace 

(mikropříběh) ze soukromého 

života (Jak jsme šli s manželkou na 

společenský večírek a setkali jsme se 

tam se spoustou vlivných osobností, 

které tam přišly kvůli nám). Celebritizace politické komunikace se projevuje jak ve 

vizuálním, tak textovém kódu (Jiří Paroubek jako politik, o jehož knihu 

i s podpisem stojí atraktivní herečka).268 Negativní informace, že na stejné akci 

došlo o několik minut později k vraždě mladého muže, je marginalizována 

vyjádřením distance a fragmentace.   

Z pohledu průniku prezentace milostných vztahů politiků do mediálních obsahů 

tak analyzovaný článek splňuje všechna tři kritéria:  

1. Celebritizace politiky: zobrazování politického páru je rozšířeno o manželku, 

řadovou členku ČSSD. O její známosti se nepochybuje – v titulku článku je uvedena 

bez identifikačních znaků, pouze celým jménem. Událost doprovází přítomnost 

celebrit ze světa showbyznysu (Kateřina Brožová)269 a dalších významných 

osobností (architekt Kaplický, politik Dienstbier).  

2. Romantizace politických mediálních obsahů: Milostná zápletka tvoří 

referenční rámec a žánr mediované události.  

                                                           
268

 Jiří Paroubek se podepisuje herečce Kateřině Brožové. 11. 10. 2008. Autor fotografie: iDNES.cz. Online. 

Dostupný z: http://revue.idnes.cz/foto.asp?r=lidicky&c=A081011_085556_lidicky_ved 

269
 Pozn. na rozdíl od dalších celebrit, např. Lucie Bílé, která veřejně deklarovala svou podporu ODS jako 

bezúplatnou (zdarma), finanční okolnosti přítomnosti Brožové na jednotlivých akcích nebyly přesně známy. 

Teprve v srpnu 2010 se v médích objevila informace, že tato účast celebrity byla placená, a to v průměru za 

70.000Kč za vystoupení. Tuto zprávu přinesl bulvární deník Blesk (18. 8.2010, str. 1).  

http://revue.idnes.cz/foto.asp?r=lidicky&c=A081011_085556_lidicky_ved
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3. „PR-ismus“ – evidentní přejímání symbolické konstrukce milostné narativity 

jako projevu ideologie v souladu s řízenou komunikací ze strany politika.  

 

Tabulka 2: Analýza ideologie v článku Paroubková se zranila, má popáleninu  

Obecné způsoby Některé typické strategie 
symbolické konstrukce 

Konkrétní projevy v článku 

legitimizace racionalizace 
univerzalizace 
narativizace 

nový manželský vztah je 
legitimizován „událostí 
každodenního života“ – 
mikropříběhem, který se 
soustřeďuje na zápletku kolem 
hlavních hrdinů (manželů 
Paroubkových)  

jejich vizuální i textuální 
reprezentace plně odpovídá 
komunikování pozitivní image 
politika  

utajení  nahrazení 
eufemizace 
tropa (synekdocha, 
metonymie, metafora) 

tragická událost je prezentována 
jako druhořadá, nahodilá a 
zejména zcela distancovaná od 
hlavních aktérů  
 
hyperbolizace drobného zranění 
nahrazující vraždu člověka 

unifikace standardizace 
symbolizace jednotnosti 

„Petra a Jiří Paroubkovi“ – 
legitimní manželský pár  

 
fragmentace diferenciace 

odstranění ostatního 
zamlčení osobních vazeb na 
zavražděného Václava Kočku ml. ze 
strany politika  

 
reifikace naturalizace 

eternalizace 
nominalizace/pasivizace  

Petra a Jiří Paroubkovi jsou 
manželský pár jako každý jiný 
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Uvedená případová studie článku Petra Paroubková se zranila, má popáleninu 

představuje příklad interakce politického PR a mediální reprezentace soukromých 

vztahů politiků. Zobrazuje ochotu médií „informovat“ o sebemenším škrábnutí 

manželky opozičního politika, ale především prokazuje detailní znalost mediálních 

postupů a rutin, kterých využívá k vybudování vlastní ideologie obrazu reality. 

Titulek: Petra Paroubková se zranila, má popáleninu 
11. října 2008  8:55 
 
Perex: Manželka šéfa ČSSD Jiřího Paroubka se zranila. Před pár dny se Petra Paroubková 
popálila při manipulaci s kamny a na křest knihy svého manžela, který se vzápětí změnil v 
tragédii, tak dorazila s obvázanou rukou. 
 
Text: "Na ruce mám drobnou popáleninu, která se mi spontánně hojí. Za pár dní bude ruka 
v pořádku, zcela bez následků," řekla iDNES.cz Paroubková, která se jinak cítí skvěle, i bez 
ohledu na srpnový potrat, kdy s manželem přišli o miminko. "Cítím se opravdu dobře a 
nemám žádné zdravotní komplikace," dodala. 
 
Petra Paroubková s obvázanou rukou  
 
Paroubek pokřtil svou novou knihu Česko, Evropa a svět očima sociálního demokrata ve 
čtvrtek večer v pražské restauraci Monarch. Právě tady došlo o několik hodin později k 
tragédii, když podnikatel Bohumír Ďuričko vytáhl legálně drženou zbraň a několika ranami 
zastřelil Václava Kočku mladšího, syna provozovatele Matějské pouti. - čtěte Kočka zemřel 
po opileckém hecování o milion, policie obvinila Ďurička 
 
"Je mi líto zbytečně zmařeného lidského života. I když jsem se s panem Václavem Kočkou 
mladším téměř neznala. S manželem žiji přes rok a s aktéry tragédie jsme se potkávali jen 
letmo při společenských setkáních jako byl křest manželovy nové knihy," uvedla dále 
Paroubková, která v době střelby, po jedenácté hodině večer, byla už na jiném místě. 
"Odjížděla jsem kolem půl deváté a manžel chvíli po mně." 
 
Práce a kampaň 
 
Se samotnou knihou svého muže je Paroubková spokojená. "Manželova nová kniha shrnuje 
jeho publikované články za poslední dva roky. Je bilancí jeho názorů. Obsah knihy 
pochopitelně znám. Je inspirativní, a proto také knihu hodnotím pozitivně. Přečetla jsem si 
se zájmem i průvodní slovo světoznámého spisovatele Arnošta Lustiga," doplnila 
tlumočnice, která se na konečné podobě knihy nepřímo podílela. "Texty vznikaly v mojí 
blízkosti, takže jsme o nich spolu diskutovali." 
 
Petra a Jiří Paroubkovi 
 
Paroubková, která před necelými dvěma měsíci přišla o vytoužené dítě, se momentálně 
zaměstnává vlastními aktivitami a pochopitelně i podporou svého manžela ve volební 
kampani. "Doprovázím ho na jeho cestách po republice a hovořím s lidmi v jednotlivých 
městech a obcích. Své naplnění vidím nadále v mojí tlumočnické profesi a do budoucna se 
připravuji také na doktorát v oboru anglický jazyk, tedy lingvistika," uzavírá Paroubková. 

 

zpravodajská atraktivita: 

negativita, VIP osoba 

komunikování pozitivního obsahu 

PR obsah, hlavní cíl sdělení 

 ideologie prostřednictvím narativity a kontinuity  

Obrázek 18 Analýza PR postupů a technik v článku Paroubková se zranila, má 
popáleninu (pouze textuální kód)  
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Tragická událost, k níž došlo na oficiální PR akci na podporu image politika, je tak 

„utajena“ a „nahrazena“ obrazem celebrit, obklopujících „milovaný pár“ Jiřího 

a Petry Paroubkových. Z pohledu politické komunikace přitom událost tohoto typu 

spadá do kategorie krizové komunikace – na večírku pořádaném politikem jeho 

známý brutálním způsobem popraví člověka z okruhu politikova okolí. Vrah 

Ďuričko je proto v článku odsunut do pozadí, až na poslední fotografii galerie, jako 

pouze jeden z („nezvaných a neznámých“) hostů PR akce. Politikova manželka, jež 

je hlavní postavou z pohledu ideologie narativu, je zobrazena v soucitné poloze 

zraněné, křehké ženy, sklánějící se k psíkovi. Politický pár je oblečen ve světlých, 

ba přímo růžových barvách, které symbolizují pozitivní náladu, nevinnost, mládí. 

Z pohledu mediální reprezentace článek (zejména vizuální část) splňuje nároky 

„politického bulváru“, z pohledu mediální prezentace politika a politického PR 

představuje příkladu „spinu“ – tedy otočení významu reálné události ve vlastní 

prospěch.  

Poslední příklad, který v souvislosti s komunikací politického PR Jiřího Paroubka 

a jeho druhé manželky Petry bude analyzován, je syntézou propojení 

profesionalizace politického PR s marketingem životního stylu a populární 

kulturou. Analyzovaný rozhovor (zatím) nebyl publikován v žádném médiu ve 

smyslu soukromých či veřejnoprávních médií, ale přímo na webu politické strany 

ČSSD a ve Zpravodaji ČSSD.270 V sekci Média pod rubrikou Rozhovory nalezneme 

„článek“, jehož autor není uveden. Vzhledem k tomu, že byl ale nabídnut médiím 

prostřednictvím webové stránky Pressweb, která shromažďuje tiskové zprávy 

a PR materiály, je tedy z odkazu na stránkách Presswebu patrné, že se jedná 

o oficiální tiskový materiál zadavatele ČSSD s kontaktní osobou Kateřinou 

Blechovou (mluvčí ČSSD).271    

                                                           
270

 Petra Paroubková září vitalitou a štěstím. ČSSD, 8. 7. 2010. On-line, Dostupný z: 

http://www.cssd.cz/media/rozhovory/petra-paroubkova-zari-vitalitou-a-stestim.  

271
 (zadavatel: ČSSD). Petra Paroubková září vitalitou a štěstím. Pressweb, 8. 7. 2010. On-line, dostupný z: 

http://www.pressweb.cz/rss/56717-petra-paroubkova-zari-vitalitou-stestim.  

http://www.cssd.cz/media/rozhovory/petra-paroubkova-zari-vitalitou-a-stestim
http://www.pressweb.cz/rss/56717-petra-paroubkova-zari-vitalitou-stestim
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Obrázek 19 PR rozhovor Petry Paroubkové na webových stránkách ČSSD 

 

Je pravděpodobné, že v důsledku povolební situace, díky níž ČSSD nebyla vyzvána 

k sestavení vlády, se strana pokusila médiím nabídnout „lifestylový“ rozhovor 

s mediálně exponovanou osobou jako formu pozitivního budování image strany. 

V rozhovoru jsou opět (viz předchozí analýzu) narativní linií, formulující zároveň 

ideologii článku, otázky „novináře“ (v tomto sledu): táží se, zda je paní Paroubková 

zastánkyní tradičního modelu rodiny, jaký je její vztah k pletení a háčkování, zda 

ráda vaří a čím si vysvětluje výsledek voleb. Petra Paroubková odpovídá, že 

háčkovat neumí, ale učí se podle kuchařky, již dostala od manžela k Vánocům, „učit 

tradiční recepty – jako čočku na kyselo“272. Názory, vyjádřené ve formě otázek 

i odpovědí, jsou formulovány s ohledem na předpokládanou cílovou skupinu – tedy 

sympatizanty ČSSD a jejich životní styl.  

Přestože se tedy nejedná o „mediální text“ ve smyslu, že by byl publikovaný 

v nezávislých médiích, právě jeho absenci v ostatních mediálních formátech lze 

považovat za signifikantní. Zatímco v době mediálního „hypu“ by pravděpodobně 

rozhovor mohl být některými médii citován, v povolební – pro ČSSD nepříznivé – 

situaci se média přidávají na „bandwagon vítězů“ a prvoplánové PR odmítají 

                                                           
272

 Petra Paroubková září vitalitou a štěstím. ČSSD, cit. ibid.  
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(titulek článku Petra Paroubková září štěstím a vitalitou představuje příliš silný 

protiklad proti (médii předpokládané) sdílené sociální realitě). Tento příklad však 

reprezentuje všechny tři složky inkorporace mediální logiky do politického PR:  

1. nabízí politické PR ve formě prezentace „životního stylu“, jenž je modulován 

tak, aby odpovídal předpokládané cílové skupině populace; 

2. zvýznamňuje soukromí politiků jako relevantní „informaci“ pro média, resp. 

veřejnost; 

3. využívá populárního mediálního formátu („rozhovoru s osobností“) jako 

legitimního prostředku vlastního politického PR. 

 

Obrázek 20 Předvolební reality show: Veřejná láska. Jiří Paroubek milující a bojující. 
Titulní strana. Reflex. Č. 35, 27. 8. 2009 

Pronikání politického PR se projevilo také ve 

vizuálním kódu, zejména ve snaze o publikování 

„korektních“ fotografií a zobrazení politického 

páru. Následující obrázky zobrazují fotografickou 

montáž na obálce časopisu Reflex (27. 8. 2009), 

kvůli níž podal Jiří Paroubek na časopis Reflex 

(resp. vydavatelství Ringier, Česká republika) 

žalobu, v níž uvedl, že mu sexuální povaha 

fotografie vadí a článek považuje za neoprávněný 

zásah do soukromí.273 Politická komunikace Jiřího 

a Petry Paroubkových po publikování vydání 

interpretovala fotomontáž jako „útok na těhotnou ženu“, který dávala do 

souvislosti s hospitalizací Petry Paroubkové. Přímé obvinění novinářů se 

neobjevilo v textu publikované tiskové zprávy Petry Paroubkové, ale na tiskové 

konferenci k tématu podání žaloby a v následných mediálních zprávách. Tisková 

zpráva byla formulována na základě znalosti mediální logiky, která předpokládala 

                                                           
273

 Nováček, Ondřej. Reflex svlékl Paroubka a už obdržel žalobu. ČT24, 28. 8. 2009. On-line, dostupný z: 

http://www.ct24.cz/domaci/65005-reflex-svlekl-paroubka-a-uz-obdrzel-zalobu/.  

http://www.ct24.cz/domaci/65005-reflex-svlekl-paroubka-a-uz-obdrzel-zalobu/
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toto spojení a chtěla jej využít na podporu soucitných emocí čtenářů.274 Stejně jako 

v předchozím případě žaloby na ochranu osobnosti na týdeník Reflex kvůli 

komiksové karikatuře, ani v tomto případě se žádostí o omluvu politický pár 

neuspěl. Soud se tak připojil k argumentaci obhajoby, že právě žalující politický pár 

učinil ze svého těhotenství věc veřejnou, a odmítl žalobu, že šlo o zásah do 

osobnostních práv. „Je vyloučené, že by čtenáři zaměňovali satiru za realitu. 

S konečnou platností je tedy zřejmé, že tvrzení, že Jiří Paroubek „je schopen přivést 

svou ženu do jiného stavu jen v důsledku vzrušení z vyhraného politického boje, je 

humor, a nikoli realita, a nezasahuje tedy do práv žalující.“275   

                                                           
274

  (red, ogo). Paroubková byla na kapačkách. Prý kvůli článku. Týden, 27. 8. 2009. On-line, dostupný z: 

http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/politicka-pavlac/paroubkova-byla-na-kapackach-pry-kvuli-

clanku_135961.html.  

275
 Stanovisko soudu, publikované v časopise Reflex. Wolfová, Pavlína. Paroubková prohrála soudní spor 

s týdeníkem Reflex. 20. 7. 2010. On-line, dostupný z: 

http://www.reflex.cz/clanek/politika/37873/paroubkova-prohrala-soudni-spor-s-tydenikem-reflex.html. 

Pozn. Soudní spor byl v neprospěch žalující strany rozhodnut podle českého právního řádu, žalující strana 

však vyjádřila vůli k odvolání se k Evropskému soudu pro lidská práva. Tamní rozsudek a další pokračování 

kauzy nebyly v době zpracování disertační práce známy.  

http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/politicka-pavlac/paroubkova-byla-na-kapackach-pry-kvuli-clanku_135961.html
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/politicka-pavlac/paroubkova-byla-na-kapackach-pry-kvuli-clanku_135961.html
http://www.reflex.cz/clanek/politika/37873/paroubkova-prohrala-soudni-spor-s-tydenikem-reflex.html
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Obrázek 21 (Hruteba). Zelený Raul: Paroubkovy erotické fantazie. Reflex. 14. 5. 2009, str. 2  

 

 

Obrázek 22 Předvolební billboard Jiřího 
Paroubka, Praha, 3. 5. 2010  

 

 

Obrázek 23 Soukromé pasti Jiřího 
Paroubka. Titulní strana. Týden. 22. 2. 2010  

 

Jiří Paroubek se svou rodinou byl v předvolebním období roku 2010 zobrazen mj. 

také na titulní straně časopisu Týden, který takto avizoval rozhovor 
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o „nepolitických tématech“. Zvolená fotografie je pořízena ve fotografickém 

ateliéru, je profesionálně stylizovaná a nasvícená. Zobrazuje usmívající se 

manželský pár s malým dítětem, kdy dítě drží na ruce žena a muž ji podporuje 

v pozadí. Muž je oblečen v neutrální šedé barvě, žena má na sobě kombinaci bílé 

a zelené, barvy konotující čistotu, nevinnost a naději. Shodná fotografie se poté 

objevila na volebních plakátech ČSSD. Tatáž fotografie se tedy objevila ve dvou 

kontextech: v mediálním jako žurnalistická fotografie a v marketingovém jako 

reklamní fotografie. Publikování vlastních (tj. nežurnalistických) fotografií je 

přitom jednou ze základních součástí PR vztahů s médii. Uvedenou situaci lze tedy 

interpretovat jako přímý průnik PR materiálů do mediálních obsahů.   

V celkovém kontextu lze komunikaci ČSSD, reprezentovanou politickým 

marketingem v oblasti soukromého života jejího předsedy a jeho druhé manželky, 

označit za „vrcholnou“ fázi interakce politického marketingu, médií a osobního PR. 

V následující kapitole budeme analyzovat případ politického lídra ODS Mirka 

Topolánka, jehož „sexuální skandál“ lze v určitých aspektech přirovnat k aféře 

Monicagate – ovšem s jinými důsledky.  

 

 

5.3 Soukromí jako nástroj politického vyjednávání na příkladech mediálních výstupů  

 

Jak již bylo zmíněno v předchozích analýzách, pro kritickou analýzu diskursu není 

důležité pouze to, co je v mediálních textech obsaženo explicitně, ale často je 

důležitější to, co v nich absentuje. Na výše uvedených příkladech bylo analyzováno, 

že „kompromitujícím“ detailům z osobního života politiků přikládají velkou váhu 

jak média, tak politici v kalkulu s předpokládanou pozorností a reakcí veřejnosti. 

V zemích s vyšším faktorem maskulinity dle Hofstedeho (2001: 326) je 

v mediálních obsazích přítomno více erotiky a násilí. Homosexualita představuje 

v zemích s nejvyšší mírou maskulinity (např. Japonsko, Rakousko276 či země Jižní 

                                                           
276

 Srov. např. okolnosti smrtelné autonehody rakouského politika Jörga Haidera, o němž informoval on-line 

server iDNES 8. 10. 2008. Ihned po uvedení podrobností autonehody (čas, místo, způsob) se v textu 

objevuje informace: „Politik byl ženatý a měl dvě dcery. Havaroval cestou ze stranické akce na oslavu 
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Ameriky) společenský „problém“, pokud není jako např. v arabských kulturách 

přímo ilegální. Je tedy pravděpodobné, že medializace homosexuálního vztahu 

politika by mohla vést k poškození image u veřejnosti. Disponuje-li touto informací 

politický protivník (či médium, novinář), je možné, že ji může zneužít jako 

případný prostředek k „vyjednávání“.  

V české politice se od listopadu 1989 objevil pouze jediný politik, který svou 

homosexualitu přiznal – ministr Gustáv Slamečka (viz analýzu níže) v roce 2010. 

Lze tedy konstatovat, že během dvou dekád se na základě mediálního obrazu 

v politice nevyskytl ani jediný politik s homosexuální či bisexuální orientací, což je 

nepravděpodobné. V tomto ohledu tak legislativní proces dokonce předběhl změnu 

v prezentování soukromého, konkrétně partnerského života nejvyšších politiků: ve 

společenské i legislativní akceptaci partnerství osob stejného pohlaví. Přestože 

první návrh zákona byl sněmovně předložen již v roce 1998, mezi politiky se po 

dobu uplynulých dvou dekád nenašla žádná osoba, ať již na úrovni nejvyšších 

politiků, ministrů či poslanců, která by byla ochotna veřejně deklarovat svůj 

homosexuální svazek. I v mediálním prostoru se informace o milostných poměrech 

politiků s osobami stejného pohlaví vyskytují jen naprosto výjimečně a s největší 

opatrností.    

Informace o homosexuálních či bisexuálních vztazích politiků se i přes tolerantní 

postoj většinové společnosti nepromítly do zveřejňování soukromých vztahů 

politiků. První a jediný „coming-out“, byť značně vynucený okolnostmi, se 

v českém politickém prostředí odehrál prostřednictvím ministra dopravy Gustáva 

Slamečky, jenž přiznal dlouhodobý partnerský vztah s předsedou Úřadu vlády 

Janem Novákem. První informaci o jejich vztahu však přinesl deník Blesk 21. 8. 

2008 v souvislosti s investigativní rovinou mediálního zobrazování, když rozkrýval 

finanční okolnosti pořízení apartmánu ve Špindlerově Mlýně, který využíval 

                                                                                                                                                                                
devadesátých narozenin své matky do Bärentalu.“ (Dostupný z: 

http://zpravy.idnes.cz/zahranicni.asp?r=zahranicni&c=A081011_072339_zahranicni_vem). Již v roce 2000 

přitom německý deník Tageszeitung, který citovala další evropská média (Guardian, Der Standard, Die 

Welt), uvedl, že Jörg Haider má homosexuální poměr. Tuto informaci politik později ani nevyvrátil, ani 

nepovrdil (dostupný z: http://www.taz.de/1/leben/koepfe/artikel/1/joerg-haider-und-die-maenner/).    

http://zpravy.idnes.cz/zahranicni.asp?r=zahranicni&c=A081011_072339_zahranicni_vem
http://www.taz.de/1/leben/koepfe/artikel/1/joerg-haider-und-die-maenner/
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premiér Mirek Topolánek s Lucií Talmanovou.277 Cílem článku pravděpodobně 

nebyla skandalizace vztahu jako takového, ale nevyjasněných finančních okolností 

půjčky mězi oběma partnery, již Novák splatil „podezřele“ rychle. Blesk text doplnil 

fotografiemi společného domovního zvonku a paparazzi záběry Nováka a Slamečky 

před vchodem do domu. V článku však nebyla uveřejněna informace, jak Blesk 

detailní informaci ohledně vlastnictví a financování bytu získal – přestože se jedná 

o informaci veřejně ověřitelnou. Jak Novák, tak Slamečka totiž byli osobami 

veřejného zájmu a působili v politice, Novák v čele Úřadu vlády a Slamečka jako 

ministr dopravy. O dva dny později Blesk informaci dále rozebíral:  

„Jeden je ministrem dopravy, druhý má jako šéf Úřadu vlády informace od tajné 
policie. Co je spojuje? Kromě společného bydlení i moc a napojení na šéfa ODS 
a expremiéra Mirka Topolánka.“278  
  

V okamžiku, kdy se tedy objevilo mediálně explikované vyjádření Jaromíra Duška, 

byla již informace o partnerském vztahu Nováka a Slamečky mediálně „známá“.  

„LN Jak vlastně generálního ředitele Petra Žaludu hodnotíte? 

To je jednoznačně člověk Romana Janouška a pražské kliky ODS. Jinak: homosexuál 

Žaluda drží s homosexuálem Slamečkou, homosexuál Slamečka má vazby na 

homosexuála Nováka (Gustav Slamečka je ministr dopravy, Jan Novák šéf Úřadu 

vlády – pozn. red.). A na ministerstvu dopravy je těch homosexuálů natahanejch tak 

dvacet a ve vedení drah tak třicet, a tihle lidé absolutně ovládají České dráhy. To mi 

věřte. Já tam chci založit spolek čtyřprocentní menšiny heterosexuálů, abychom měli 

rovné příležitosti. Můžu vám říct, že se tam bojím ohnout pro tužku na chodbě.“279
 

I zde v tomto vyjádření, jež se stalo mediálním „hitem“ a bylo mnohokrát 

replikováno, je primární informací snaha o rozkrytí mocensko-politických pozic na 

pozadí sexuálních vztahů. „Coming out“, tedy veřejné přiznání k homosexualitě, 

zveřejnil Gustáv Slamečka v magazínu deníku Mladá fronta DNES až o měsíc 

později, 14. 4. 2010. Je tedy patrné, že samotný „coming out“ politiků se netýká 

                                                           
277

 Belica, Tomáš – Brožová, Karolína. Ministr dopravy bydlí s šéfem Úřadu vlády! Jaký mají vztah? Blesk, 

21. 8. 2009, str.2.  

278
 (jos, kb). Gustáv Slamečka a Jan Novák: Silná dvojka umí vydělat peníze! Blesk, 23. 8. 2009.  

279
 Kaiser, Daniel. Obdorář Dušek: České dráhy ovládá spiknutí homosexuálů. Lidové noviny, 6. 3. 2010, 

str. 1.  
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veřejného přiznání (rodině, přátelům),280 ale spíše mediálního potvrzení již 

dostupné informace. Finanční souvislosti uvedených vztahů překryl mediální 

„hype“ diskusí o politické korektnosti výroků a případných omluv a soudních žalob 

zúčastněných osob.  

V rovině spekulací se objevily informace o vztahu ministra spravedlnosti Jiřího 

Pospíšila s televizním moderátorem a novinářem Václavem Moravcem281 

a o údajném homosexuálním, resp. bisexuálním zaměření prezidenta Václava 

Klause. Je signifikantní, že tato informace se do médií dostala právě v souvislosti 

s diskusí o roli médií v zobrazování soukromého života politiků, celebritizaci 

a autocenzuře médií. Jejím zdrojem bylo vyjádření herečky Evy Holubové 

v interview pro televizi Z1,282 o němž dále informovaly deníky Aha!, Lidové noviny 

(22. 12. 2008) a společenský časopis Rytmus života (Holubová zešílela!, 29. 12. 

2008, str. 7). Herečka přitom informaci nepronesla primárně jako snahu 

o poškození osoby prezidenta, ale jako kritiku mediální reprezentace soukromí 

politiků a celebrit:    

„Že celá Praha mluví o tom, že Václav Klaus je homosexuál, už léta. Třeba je, třeba 

není, mně to vůbec nevadí, já mám homosexuály ráda. A že se mu říkalo Kikina, to je 

tabu, to se nenapíše, z toho se sranda nedělá. (…) Do některých lidí se novináři 

navážejí a některé nechávají nepochopitelně na pokoji. Proč se například nepíše 

o tom, jak se o prezidentu Klausovi říká, že je homosexuál? (…)  

Na Oldu Kaisera nebo zpěvačku Ivetu Bartošovou si troufne každý, ale jiné nechávají 

na pokoji. To je demokracie?“283 

                                                           
280

 Srov. vyjádření Gustáva Slamečky v rozhovoru: „Lidé, se kterými jsem přicházel do styku, o mně většinou 

všechno věděli. Nikdy jsem to o sobě nevykřikoval, v práci ani mezi známými, ale taky jsem to nezapíral; na 

nic jsem si nehrál.“ Poláček, Tomáš. Opatrný coming out ministra Slamečky: Netajím se, že jsem gay. Mladá 

fronta DNES, 14. 4. 2010.  

281
 Původní zdroj byla informace na významném českém serveru pro homosexuály Gaynet.cz ze dne 11. 5. 

2010. Z dalších médií tuto informaci převzaly pouze soukromé blogy, servery ceska-media.cz (9. 6.), 

eportal.cz (28. 5.), parlamentnilisty.cz (15. 6.) a deník Aha! (vr). Přiznáte, že jste na muže? Aha!, 15. 6. 2010, 

str. 2. Ostatní média o záležitosti neinformovala. Tato informace nebyla dále replikována, potvrzena ani 

vyvrácena.  

282
 18 minut Petry Procházkové. Z1, 19. 12. 2008.  

283
 Přepis rozhovoru z článku v deníku Aha!: (pol, daz). Holubová se opřela do Klause! 20. 12. 2008, str. 2.  
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Obrázek 24 Ideologické zarámování informace o údajné homosexualitě prezidenta Klause 

v deníku Aha! 20. 12. 2008 

 

 

Diskursivní zobrazení vyjádření Holubové však bylo ideologicky zarámováno jako 

výslovné popření této informace a znedůvěryhodnění herečky. Vizuální kód 

zobrazoval „ženy“ prezidenta Klause, a to i na základě slovní poklony, již vyslovil 

fotografce deníku (srov. obr. výše). Informace se dále přenesla do prostředí 

komentářů, diskutujících sociální roli prezidenta i herečky, zejména 

prostřednictvím osobní reakce tajemníka prezidenta Ladislava Jakla na jeho 

blogu.284 Většina českých médií, ať již bulvárních či nebulvárních, však informaci 

ignorovala, přestože o „nevěrách“ prezidenta Klause, tedy nepotvrzených 

spekulativních informacích na základě paparazzi fotografií, informovala čile. Nabízí 

se tedy otázka, které z publikovaných informací o soukromí prezidenta Václava 

Klause jsou „skutečné“, neboť jak v jednom rozhovoru uvedl prezidentův tajemník 

Ladislav Jakl (jenž se přímo podílí na vytváření prezidentova mediálního obrazu): 

                                                           
284

 Jakl, Ladislav. Nejhorší role Evy Holubové. On-line, dostupný z: 

http://jakl.blog.idnes.cz/c/79517/Nejhorsi-role-Evy-Holubove.html. Ke dni 14. 8. 2010 byl příspěvek přečten 

41242krát, a stal se tak jedním z nejčtenějších článků autora (zdroj: vlastní výzkum).  

http://jakl.blog.idnes.cz/c/79517/Nejhorsi-role-Evy-Holubove.html
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„Cenzura i autocenzura jsou realitou. Jeden z jejích nástrojů je takzvaná politická 

korektnost.“285 

Termín „politická korektnost“ začal být v českém prostředí vnímán v souvislosti 

s ideologií utajení, příp. nahrazení homosexuálního svazku politika až na příkladu 

„nekorektních“ vyjádření o soukromí ministra Slamečky prostřednictvím dalších 

politických aktérů, Mirka Topolánka a předsedy odborových svazů Jaromíra Duška. 

Přestože tyto výroky vedly ve svém důsledku k odstoupení předsedy ODS Mirka 

Topolánka ze své funkce v politické straně, a tím pádem i k symbolickému vzdání 

se postu premiéra po případných volbách, v oblasti mediální reprezentace 

soukromých vztahů politiků nevedly k prolomení hranice zobrazování 

homosexuálních vztahů politiků a k investigativnímu rozkrývání možných 

mocenských vztahů tak, jak tomu bylo v případě Stanislava Grosse či Mirka 

Topolánka. Mediální obraz, v němž absentují homosexuální svazky politiků, 

přestože s největší pravděpodobností neodpovídá realitě, však může vytvářet 

zdání, že v české politice se homosexuální či bisexuální politici nevyskytují.  

 

 

                                                           
285

 Prezidentův vicekancléř Hájek: Politická korektnost je nástrojem cenzury i autocenzury. Euportal.cz, 12. 6. 

2009. On-line, dostupný z: http://www.euportal.cz/Articles/4626-prezidentuv-vicekancler-hajek-politicka-

korektnost-je-nastrojem-cenzury-i-autocenzury.aspx.  

http://www.euportal.cz/Articles/4626-prezidentuv-vicekancler-hajek-politicka-korektnost-je-nastrojem-cenzury-i-autocenzury.aspx
http://www.euportal.cz/Articles/4626-prezidentuv-vicekancler-hajek-politicka-korektnost-je-nastrojem-cenzury-i-autocenzury.aspx
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 Závěr   

 

Cílem této práce bylo prozkoumat, jakým způsobem se promítá politický 

marketing do prezentace soukromí politiků a jak na tento proces reagují média. 

Tento vývoj byl sledován v období uplynulých dvaceti let (1989-2010). Výzkum se 

soustředil do tří oblastí:  

1) komparace mediální reprezentace soukromí politiků na příkladu deníku MF 

a MFD v letech 1989 a 2008-9, která prokázala posun a analyzovala současný stav 

mediálního zobrazování tématu;  

2) analýzy období normotvorných „střetů“ mezi politiky a médii (1996-98), která 

prozkoumala jednotlivé aspekty událostí, jejichž důsledkem byl vznik nových 

pravidel v interakci médií a politiků;  

3) analýzy období integrace politického PR v oblasti prezentace soukromých 

vztahů, ať již za účelem jejich zviditelnění, či zneviditelnění (2006-10). Tato 

analýza přinesla konkrétní poznatky o využívání PR technik v politické komunikaci 

soukromí.  

Lze tedy konstatovat, že hlavní hypotéza předkládané disertační práce byla 

prokázána:  

H1: Postupující vliv politického marketingu a PR se projevil na způsobu 

prezentace soukromých vztahů politiků v České republice.  

Odhalování soukromí se stalo mediálním rituálem, „mediovaným sebe-

odhalováním“ (srov. Couldry 2003: str. 115-144). Svatby, křtiny, narozeninové 

oslavy, návštěvy večírků a další mediální události ze soukromého života politiků se 

staly rituály, jejichž účelem je navázání emocionálního spojení s příjemci 

a vytvoření pocitu socio-kulturního sdílení (srov. Couldry 2003). Zároveň je však 

využíván demarketing takových informací ze soukromého života, které by mohly 

obraz politiků poškodit. Vzniká tak mediální obraz „veřejného soukromí“, jenž 
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formou mediálních událostí a politického marketingu buduje předem plánovaný 

a cílený obraz soukromí politického činitele. Jeho smyslem je vytvořit blízký 

a emocionální dojem (image) politika jako přítele, manžela a sexuálního partnera, 

s nímž se může volič/spotřebitel identifikovat a s nímž může navázat parasociální 

vztah („customer intimacy“).  

„Odhalené“ sexuální aféry politiků mohou sloužit jak politickým protivníkům 

v rámci negativní kampaně, tak i k pozitivnímu modelování image. V marketingové 

komunikaci obecně platí, že sex je spojován s prodáváním komodit, i když většinou 

spíše rychloobrátkového zboží, služeb apod. (srov. Gunter 2002: 194 an.).286 

Heterosexuální aféry s mladými, atraktivními ženami jsou medializovány v duchu 

evoluční biologie jako důkazy o sexuální schopnosti mužů a negace potenciální 

homosexuality. Výrazným prvkem je také konotace mládí a vitality, která se 

projevuje v marketingových textech nepolitického charakteru (např. reklamě na 

módu, automobily, kosmetiku, potraviny apod.).  

Q1. Jaké důsledky s sebou přinesla marketizace soukromých vztahů politiků?  

Průnik prezentace milostných vztahů politiků do mediálních obsahů lze tak 

identifikovat zejména jako procesy:  

1. Celebritizace politiky: rozšíření zobrazování politických aktérů na jejich 

partnery/ky, prezentování nepolitických aktivit politika a jeho partnerky 

(simulace role první dámy, charita jako forma CSR). 

2. Romantizace politických mediálních obsahů: milostná zápletka je často 

využívána jako atraktivní narativní schéma zpravodajství. 

3. „PR-ismus“: přejímání symbolické konstrukce milostné narativity jako 

projevu ideologie v souladu s řízenou komunikací ze strany politika.   

 

                                                           
286

 Gunter (cit. ibid.) uvádí též kritiku a rizika spojená s marketováním produktů prostřednictvím sexuality.  
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H2: Soukromé (především manželské a partnerské) vztahy politiků se staly 

trvalým tématem i nebulvárních médií a tvoří již nedílnou součást ustálené 

mediální komunikace.  

Q2: Jak média reprezentují soukromé vztahy politiků?  

Média reprezentují soukromé vztahy zejména ve třech rovinách, intimní, 

investigativní a imageové. Soukromí představuje z pohledu mediální produkce 

atraktivní téma, jehož bývá využíváno k přilákání čtenáře nabídnutím romantické 

či negativní zápletky ve spojení s osobou veřejného zájmu. Cílem je v neposlední 

řadě zvýšení prodeje média.  

H3: Politická komunikace počítá s mediálním zájmem o soukromí a jeho 

prezentaci přizpůsobuje předpokládané „mediální logice“. Prezentace 

soukromí se tak stává nedílnou součástí politického PR a konstruování image 

politiků.  

Zejména v posledním sledovaném období, 2006-10, docházelo k výrazné 

institucionalizaci a profesionalizaci prezentování soukromí politiků. Ta se 

projevovala ať již vytvářením mediálních událostí (svateb, křtin, ale i „obrázků 

z každodenního života“, např. venčení psa, návštěva večírku apod.), tak též 

nekomunikací informací ze soukromého života (popř. jejich selekcí).  

Q3. Jaké marketingové a PR postupy lze na základě mediálních výstupů zpětně 

vysledovat při prezentaci soukromí politiků?  

Hlavní znaky profesionalizace politické komunikace na příkladu rozvoje řízené 

komunikace v oblasti prezentace soukromého života politiků se v uplynulých dvou 

dekádách projevily zejména v následujících pěti oblastech:  

a. přizpůsobení sociální role ženy politickému působení partnera; 

b. charitativní činnost jako forma CSR;  

c. profesionalizace komunikace s médii – přijetí diplomatického servisu 

či vlastní poradci, mluvčí;  
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d. PR aktivity287 k událostem rodinného či milostného života (svatba, 

křtiny, rodinné oslavy);  

e. veřejná podpora a vytváření image důvěryhodnosti partnera/ky při 

ostatních mediálních a politických příležitostech (volební kampaně, 

krizová komunikace).  

 

a. Přizpůsobení sociální role ženy politickému působení partnera 

 V České, resp. Československé republice lze v průběhu uplynulých dvou dekád 

primárně hovořit o změně pracovní činnosti a sociální role manželek politiků 

a nikoliv naopak (tzn. z genderového pohledu přijmutí nové sociální role ženy, jež 

je odvislá od politické role jejího manžela či partnera). Jakkoliv v českém prostoru 

zatím žádná žena vrcholnou politickou funkci (premiérky, prezidentky) 

nezastávala, ani na úrovni ministryň neměla nová politická funkce ženy vliv na 

významnou změnu sociální role manžela.288 Žádný z manželů političek, nebyl-li 

sám politikem, si kvůli povolání své manželky neopatřil tiskovou mluvčí, další 

případná role konzultantů na komunikaci s médii nebyla zveřejněna.  

V případě častějšího rozložení genderových rolí je však situace zcela opačná: 

naprostá většina manželek vrcholných politiků se přizpůsobila jak diplomatickému 

protokolu, tak své nové sociální roli, jakkoliv mnoho z nich pod tlakem „veřejného 

mínění“ (Dagmar Veškrnová-Havlová, Zuzana Paroubková) či legislativního 

omezení „střetu zájmů“ (Livie Klausová). Poněkud odlišnou roli zastávaly pouze 

Olga Havlová a Viktorie Špidlová, jež přes výraznou podporu svých manželů 

v oblasti politiky zdůrazňovaly potřebu vlastní pracovní činnosti jako součásti 

osobní integrity. Pouze ženy již dříve aktivní v politice změnu svého soukromého 
                                                           
287

 Zejm. tiskové konference, tiskové zprávy, fotografie poskytnuté médiím, mediální události (např. oslavy 

narozenin, návštěvy příbuzných reprezentující rodinný život apod.).   

288
 Např. u ministryň Petry Buzkové, Dany Bérové, Vlasty Parkanové ad. nevedla jejich politická funkce 

k zveřejnění soukromí a přizpůsobení rodinného života do té míry, že by souvisela se změnou povolání 

(např. odstoupení od podnikání ve prospěch charitativní činnosti) či sociální role (např. sňatkem) jejich 

partnera.  
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vztahu neupřednostnily před politickou kariérou (Kateřina Jacques, Lucie 

Talmanová).  

Manželky vrcholných českých politiků – na rozdíl od manželů političek – tak plní 

jakousi roli „umbrella girls“, tedy dívek s deštníky, které postávají u lukrativních 

vozů na závodišti, či roztleskávaček na fotbalovém zápase.289 Veřejnost je však 

formou mediovaných komentářů také tak posuzuje: nakolik obstály ve své sociální 

roli podporující, milující, nezištné a velkorysé manželky. Rozchází-li se mediovaný 

obraz manželky či partnerky s touto představou, vzniká pro média atraktivní, 

konfliktní portrét, resp. celý seriál. Jeho díly končí v okamžiku, kdy se politik 

stáhne z hlavního dění (např. v případě Václava Špidly), či adaptuje-li se manželka 

do své nové role (např. Dagmar Veškrnová-Havlová). Jacqueline Lambiase (in 

Reichert – Lambiase 2006: 245-7) zdůrazňuje roli „mezilidského kontaktu 

a osobního prodeje“, který manželky politiků dokážou jak v předvolební, tak 

v permanentní kampani podpořit. Jak poznamenává Lambiase, pozornost přitahuje 

atraktivita – a žena (Lambiase, cit. ibid.).  

Ženy politiků se tak stávají automatickou součástí politického a diplomatického 

světa, jemuž přizpůsobují svůj program, šatník i sociální roli. Česká republika 

zaznamenala jednu z největších diskusí v tomto ohledu na příkladě „novoročního 

obědu v Lánech“, kam nebyla přizvána nová partnerka premiéra Mirka Topolánka 

Lucie Talmanová, ani jeho manželka Pavla Topolánková, s níž žil v odluce. 

Formální strukturou politické komunikace tak prezident Václav Klaus opakovaně 

(v letech 2008-10) uplatnil diskursivní moc nad soukromým životem premiéra 

a političky, přestože mu ji neukládal zákon, ani protokol.290  

                                                           
289

 Srov. oddíl Sexualizing People in Reichert – Lambiase: 2006.  

290
 Srov. citaci z článku (in Kovačevič, Vedran. Topolánek byl v Lánech opět bez Talmanové, Klaus ji nepozval. 

Revue.iDNES.cz, 5. 1. 2009. On-line, dostupný z: http://revue.idnes.cz/topolanek-byl-v-lanech-opet-bez-

talmanove-klaus-ji-nepozval-p4o-/lidicky.asp?c=A090105_165932_lidicky_ved): „Celý průběh setkání Klause 

a Topolánka se tak odvíjí od pozvánky, kterou zaslal Hrad. A vzhledem k tomu, že na ní chybělo jméno Lucie 

Talmanová, prezident tak premiérovi nepřímo naznačil – aniž by cokoliv řekl či jakkoliv porušil republikánský 

protokol – že s jeho osobním životem ve skutečnosti nesouhlasí.“ 

http://revue.idnes.cz/topolanek-byl-v-lanech-opet-bez-talmanove-klaus-ji-nepozval-p4o-/lidicky.asp?c=A090105_165932_lidicky_ved
http://revue.idnes.cz/topolanek-byl-v-lanech-opet-bez-talmanove-klaus-ji-nepozval-p4o-/lidicky.asp?c=A090105_165932_lidicky_ved
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b. Charitativní činnost jako forma CSR291  

Jedním z výrazných znaků, které jsou charakteristické v souvislosti s postupem 

politické kariéry chotě, je aktivita manželek (nikoliv manželů) v oblasti „charity“: 

dobročinných a neziskových aktivit. „Charita“ z pohledu politického marketingu 

funguje jako obdoba CSR, tedy „corporate social responsibility“.292 Není však 

prováděna většinou přímo politiky, ale právě prostřednictvím jejich manželek, 

čímž vytváří veřejné propojení jejich soukromých aktivit. Cílem charitativní 

činnosti manželky politika je z pohledu politického marketingu bezpochyby 

souvislé vytváření pozitivní image politika, jenž se angažuje ve prospěch 

znevýhodněných a slabších. Charitativní činnost manželky politika, která je 

předmětem mediálního zobrazení, lze tedy – byť s výhradou lidského cynismu – 

přirovnat z hlediska budování image k fotografiím ze křtu lvíčat v zoo, otevření 

nové knihovny či soukromých fotografií z dovolené.  

V této souvislosti je nutné poukázat na zajímavé důsledky interakce politického 

marketingu, médií a veřejnosti.  

 Veřejnost formou omezení výdělečné pracovní činnosti v oblasti 

definované legislativně a eticky jako „střet zájmů“ v podstatě vyžaduje od 

partnerky politika seberealizaci prostřednictvím charitativní činnosti.  

 Politici jsou si tohoto tlaku vědomi a podřizují se mu, častokrát i při nevoli 

manželek (nucené vzdání se členství v dozorčích radách Livie Klausové, 

                                                           
291

 CSR definuje především Philip Kotler a Nancy Lee (2005), v případě aktivit manželek politiků se jedná 

zejm. o filantropii (Kotler – Lee 144). Corporate social responsibility je tzv. sociální odpovědnost firem, které 

se snaží v rámci svého PR podporovat dobročinné aktivity, jež přispějí k lepším vztahům se společností 

a zainteresovanými jedinci (stakeholdery) a k budování dobrého jména společnosti. Vzhledem k sociálně-

kulturním odlišnostem v České republice není zatím rozvinut koncept politického fundraisingu (získávání 

prostředků na podporu politické kampaně).  

292
 Pozn. tato oblast byla zkoumána zejm. v souvislosti s investigativní rovinou zobrazování soukromí politiků 

vzhledem ke společensko-politickému vývoji jednotlivých kauz charitativní angažovanosti manželek politiků.  
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hereckých rolí v případě Dagmar Veškrnové-Havlové či zprvu odmítaná 

vlastní charitativní organizace Zuzany Paroubkové).  

 Média o charitativní činnosti manželek pravidelně informují, protože tyto 

informace z hlediska mediální rutiny představují pravidelný, konzistentní 

obsah, v němž mohou nabídnout „čtenářsky atraktivní“ informace 

a zejména fotografie manželek politiků. Tyto fotografie nabízejí sémioticky 

lákavý konflikt: zobrazují sklánějící se „vrchnost“ při pomoci „poddaným“, 

bohaté odměňující chudé, kontakt nejvyšší společenské vrstvy s nejnižší. 

Pouhé předávání sterilních šeků s finanční pomocí není pro novináře 

zdaleka tak atraktivní jako nenalíčená manželka politika, sklánějící se nad 

nemohoucím dítětem.  

V oblasti interakce politické prezentace a mediální reprezentace však dochází na 

příkladech z předkládané analýzy k zajímavým střetům právě v oblasti charitativní 

činnosti. Pro média představuje charitativní činnost cestu, jak investigativně 

rozkrýt vztahy z politikova nejbližšího okolí – a to zejména v propojení se světem 

obchodu. Zejména v uplynulé dekádě se tak charitativní organizace napojené na 

manželky či partnerky politiků (či politiky samotné) staly symbolem zneužívání 

symbolické moci k získání finančních prostředků pro vlastní či politickou činnost. 

Charitativní organizace, založené jménem Zuzany Paroubkové (spolek Pomoc pro 

budoucnost našim dětem), Pavly a Mirka Topolánkových (Becario), Nadační fond 

Diamant dětem Šárky Grossové, občanské sdružení Lata Brandis Ladies Club, 

spojené s Lucií Talmanovou, manželkou politika a vlivnou podnikatelkou Tamarou 

Bendlovou či nejvyšší státní zástupkyní Renátou Veseckou, znamenaly z hlediska 

politického PR pro zúčastněné osoby spíše poškození než zlepšení image.  

c. Profesionalizace komunikace s médii  

Oblast soukromého života politiků se v českém prostoru během uplynulých dvou 

dekád výrazně profesionalizovala a institucionalizovala. Diplomatický servis pro 
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manželky prezidentů a premiérů293 obhájil a zvýznamnil svou roli: přes trend 

emancipace a vyrovnávání genderových pozic se etabloval jako nedílná součást 

politického procesu a stal se nástrojem ideologie „politického páru“. Při 

komunikování událostí ze soukromého života začali politici využívat prostředky 

profesionální PR komunikace, tedy tiskové zprávy či tisková oznámení, předem 

pořízené fotografie, poskytování exkluzivních rozhovorů pro média či pro Českou 

tiskovou kancelář.  

Atributy moci u politických celebrit (tzn. ve smyslu soukromého okolí politiků: 

manželek, potomků, partnerek apod.) se projevují jako konkrétní znaky určitého 

„životního stylu“ prominentních hvězd. Patří mězi ně luxusní produkty (kabelky, 

oděvy, auta), služby (osobní řidič, stylista, návrhář) a zvláště pak 

profesionalizovaná komunikace s médii a veřejností (mluvčí, poradci, tajemník). 

Tyto luxusní statky jsou ze strany politiků legitimizovány jako oprávněné, pro 

novináře však představují explicitní (a vizuálně doložitelný) důkaz o zneužití 

politické moci. Stávají se tak ohniskem střetů mezi politickou prezentací a mediální 

reprezentací, kde obě strany uplatňují ve formálních strukturách politického či 

mediálního diskursu vlastní symbolickou moc.  

 

d. PR aktivity k událostem soukromého života 

Mezi konkrétní PR aktivity z oblasti soukromého života českých vrcholných 

politiků patří tiskové konference či tiskové události (tzn. např. speciální příležitost 

pro fotografování či natáčení, přizvání novinářů k soukromé aktivitě apod.) 

k narození dětí, svatbě či křtinám, oslavám narozenin, pozvánky do soukromého 

bytu či domu, poskytnutí fotografií z dovolené, z rodinného archivu apod. Cílem 

těchto aktivit je  

1) zvýšit mediální přítomnost politika a jeho okolí; 

                                                           
293

 Sekretariát manželky prezidenta republiky jako nedílná součást Kanceláře prezidenta republiky 

a nepsaný servis Úřadu vlády pro manželky premiérů. 
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2) poskytnout médiím řízený obraz vlastního soukromí s cílem konstruování 

image politiků; 

3) modifikovat již existující mediální obraz v souladu se záměrem politika. 

Na příkladu demarketingu Zuzany Paroubkové a využívání existující poptávky po 

informacích ze života Petry Paroubkové ve vlastní PR politika bylo prokázáno, že 

politické PR dokáže využívat sofistikovaných postupů marketingové komunikace 

a aplikovat je v oblasti politické komunikace a vytváření image. K bodu 2 se 

vztahuje také demarketing homosexuálních vztahů politiků či političek, jež 

v českých médiích s výjimkou „vynuceného“ coming-outu ministra „úřednické 

vlády“ Gustáva Slamečky nejsou zobrazovány vůbec (s naprostými výjimkami ve 

formě spekulací).  

 

e. Veřejná podpora a vytváření image důvěryhodnosti partnera/ky při 

ostatních mediálních a politických příležitostech  

Veřejná podpora ze strany nejbližšího soukromí politiků se v průběhu dvou dekád 

v českém prostředí etablovala jako nedílný a předpokládaný prvek politické 

komunikace, a to jak ze strany partnerky tak chotě politiků. Přesto však vystoupení 

manželek během předvolebních kampaní či v „krizové komunikaci“ (dopisy 

a prohlášení, čtené Livií Klausovou či Zuzanou Paroubkovou ve vypjatých 

politických obdobích) nevedou automaticky ke zvýšení důvěryhodnosti a image 

politika, naopak mohou být pozdější mediální reprezentaci zdrojem 

nedůvěryhodnosti. Role manželky prezidenta či premiéra a její vliv na utváření 

image politika tak nelze v České republice srovnávat např. se Spojenými státy, ale 

spíše s Francií. 

Václav Havel ve svém dramatu Odcházení (2007) ztvárnil konflikt mezi soukromím 

politika a jeho mediálním obrazem. Jako první český politik se prezident Václav 

Havel dostal do významného střetu o oblasti mediální reprezentace: tedy obrazu, 

jež o politikovi konstruují média. Náhlý pokles Havlovy popularity po jeho druhém 

sňatku byl pro ostatní politiky důkazem, že mediální obraz soukromí, tedy 
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partnerského a rodinného života, může jejich politickou kariéru nenávratně 

poškodit. Ve stejném roce se regionální politik Mirek Topolánek ve své kampani do 

senátu pokusil prokázat opak: že rodinný a partnerský život může politikovi 

pomoci v jeho cestě vzhůru po pomyslném žebříčku. Povedlo se.  

Od roku 1996 se soukromí politiků stalo jak nástrojem politické prezentace, tak 

objektem mediální reprezentace. Výsledkem této interakce nejsou jen výsledné 

informace a články, publikované v médiích, ale také to, co v médiích absentovalo – 

tedy jaké informace ze soukromého života politiků se do médií nedostaly. 

Soukromí politiků se však také stalo nástrojem vnitropolitické komunikace 

a vyjednávání. To, že jsou kompromitující detaily ze života politiků cenným zbožím 

– ať již jde o informace pravdivé či nepravdivé – ukázala zejména kauza poslanců 

ODS Vlastimila Tlustého a Jana Moravy, jež se stala symbolem propleteného 

řetězce událostí s motivy zneužít medializace soukromí k politickému vydírání. 

Sexuální a finanční skandál ministra Jiřího Čunka vedl k destabilizaci vlády. 

Důsledky medializace údajného vztahu politika a sekretářky se (mimo jiné!) staly 

důvodem pro (neověřený) výrok místopředsedy Nejvyššího soudu Pavla Kučery: 

„Hrozí pád vlády, nezávislost justice musí jít stranou.“  

Při konstrukci politické celebrity vytváří profesionalizovaná podoba komunikace 

(tiskoví mluvčí, eventy) zároveň symbolizované atributy moci. Média respektují 

funkce komunikačních profesionálů a reprezentují tyto plánované mediální 

události, zároveň je však komentují (v imageové rovině reportování), či zkoumají 

mocensko-finanční propojení na pozadí soukromých vztahů (v investigativní 

rovině). V neposlední řadě soukromé vztahy politiků slouží médiím jako námět 

k publikování romantického příběhu, jehož cílem je přilákat pozornost 

spotřebitelů (čtenářů, diváků) (v intimní rovině mediální reprezentace). Ze 

zobrazování politických celebrit se tak stal mediální rituál a pravidelná součást 

obsahu společenských i zpravodajských médií. Bezobsažná propaganda životního 

stylu, zobrazující sport, záliby, sociální rituály jako svatby a oslavy, se podle 

O‘Shaugnessyho stala součástí kulturní krajiny, která nenápadně zapadla do 
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konzumního stylu života, na rozdíl od negativní kampaně, o které se mluví a která 

je kritizována (O‘Shaugnessy 2004: cit. ibid.).  

Otázkou, na niž tato práce nezná odpověď, je, jaký vliv má na rozhodování voličů: 

média mohou soukromé vztahy politiků pouze nabízet jako „červenou knihovnu“ či 

soap-operu (Zoonen 2004), ale voliči to nemusejí vnímat jako důležitý faktor. 

„Rodinné lapálie jsou zajímavé a mluví se o nich s chutí,“ (Gruša 2009: 21) 

vysvětluje český literát, diplomat a politik Jiří Gruša ve své knize, v níž se snaží 

postihnout charakteristiku české společnosti. Naopak, ve světě politiky slouží 

informace ze soukromí spíše jako interní faktor k vydírání pomocí veřejného 

mínění.  

Závěrem nezbývá než nabídnout optimismus Hannah Arendtové: „Obrázky 

(images) mohou být vždy vysvětleny a podány tak, aby působily uvěřitelně – to jim 

dává chvilkovou výhodu před faktickou pravdou – ale nikdy nemohou soutěžit 

s ustáleností toho, co prostě je takové, jaké je.“ (1972: 257) „Nezáleží na tom, jak 

velké předivo lží může zkušený lhář nabídnout, protože nikdy nebude dost velké; ani 

když si vezme na pomoc počítače, nemůže zakrýt nezměrnost reality.“ (1972: 7) 

Doufejme tedy, že jak lačný zájem médií po detailech soukromého života politiků, 

tak politická snaha o konstruování obrazu veřejného soukromí jako součásti své 

politické reprezentace jsou jen nezbytnými milníky na cestě k vyspělé občanské 

společnosti.  
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Summary  

 

Public Privacy: Interaction of Political Marketing and Media Communication on 

the Example of Private life of Czech Politicians (1989-2010)  

This dissertation thesis explored the topic of mediated privacy of leading Czech 

politicians in the past two decades, using the method of ciritcal discourse analysis 

(van Dijk 1998, 2006a,b) and ideological analysis (Thompson 1990). These changes 

took place in two periods, 1996-98 (the first clashes which affected later 

development) and 2006-10 (institutionalization and professionalization of political 

PR in presenting the privacy of politicians). It shows on the example of analysis of 

specific cases and events concerning the private life of politicians the evolution of 

political marketing and PR in the field of private life of Czech politicians on one hand 

at the same time as the development in media representations.  

During the early 1990’s, privacy of politicians changed from a subject subordinated to 

political propaganda, merely viewed as a topic which was illegal to publish or 

represent. As the analysis in Chapter 3 showed, there was no information about any 

private matters of the Czechoslovakian politicians visible in the media during the last 

year of communist regime, in 1989. The wives of foreign political leaders, such as 

Mikhail Gorbatchev or George Bush, were visible scarcerly.  

In 1990’s, the hunger for private, love and relationship-related information from the 

privacy of VIP’s rose (Kasl Kollmannová 2009). During the beginning of 1990’s, most 

of the Czech tabloid media were established (non-existend during 1948-89). In the 

first period of interaction between media and political PR discourse (1996-98) first 

borders if mutual coexistence arose (on the example of President Václav Havel and 

Prime Minister Miloš Zeman).  

During the second period, 2006-2010, upon an experience both from media and PR 

sphere, institucionalization and professionalization of political PR in the field of 

privacy of politicians took place. The thesis analysed the development and techniques 

of political PR, which are used to influence the quantity and content of media texts in 

order to build a certain image of politicians, such as the image of “social 

responsibility”, “vigourousity” or “youth”. But despite there was an enormous 

pressure to push the PR content of the privacy (especially on the example of Jiří 

Paroubek) or clearly negative statement that privacy is not a matter of politics by 

Mirek Topolánek (who included his family photo on a pre-election billboard as early 

as in 1996), the media content started to live it’s own life and did not influence e.g. 

the voters preferences. However, the other influences on social behaviour are yet to 

be examined.  
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