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Abstrakt

Tato diplomova prace si klade za cil vyzkum strategické komunikace na socialné¢-medialni
platformé Instagram béhem kampané Danuse Nerudové ve volbach do Evropského parlamentu,
které se konaly 7. a 8. Cervna 2024. Je zde zkoumadno, jaké komunikacni strategie Danuse
Nerudova vyuzivala béhem tii vymezenych ¢asovych usekti na zacatku, uprostred a na konci své
kampan¢ a také prvky strategické komunikace, které oslovuji mladou generaci volict a mira, se
kterou Nerudova tyto prvky ve své komunikaci vyuzivala.

V teoretické Casti prace je popsan kontext voleb do Evropského parlamentu, které se fadi
mezi volby druhého fadu a zaznamenavaji tak nizkou volebni ucast. Diky teoretické resersi je také
predstaveno volebni chovani nejmladSi generace volici ve veéku 18-24 let, jejichz netcast
v institucionalni politice je potencidlnim ohrozenim pro demokracii. Déle se tato Cast zaméfuje na
strategickou a politickou komunikaci a marketing, a to pfedevs§im v ramci socialnich médii v cele
s Instagramem. Nasledné jsou zde popsany konkrétni zplisoby oslovovani mladé generace volict.
Prace se zamétuje na Danusi Nerudovou, vyznamnou osobnost na ¢eské politické scéné a také
lidryni kandidatni listiny hnuti Starostové a nezavisli ve volbach do EP v roce 2024. Analyticka
cast prace vymezuje zkoumany vzorek dat, které jsou podrobeny obsahové analyze a jejichz
nasledna interpretace zodpovida piedlozené vyzkumné otazky a ovétuje platnost hypotéz.

Prace pfinasi zjisténi o tom, jaké komunikacni strategie Danuse Nerudova volila napii¢
svou kampani a zda, ptipadné v jaké mife, vyuZzivala takové prvky strategické komunikace, které

byly na zaklad¢ dostupné teorie identifikovany jako vyznamné pii oslovovani mladych volict.

Kli¢ova slova
Volby do Evropského parlamentu, Danuse Nerudova, volby, volby druhého fadu, Ceské republika,
politicky branding, komunikacni strategie, strategicka komunikace, politickd komunikace, mladi

voli¢i, Instagram, personalizace



Abstract

This diploma thesis aims to research strategic communication on the social media platform
Instagram during DanusSe Nerudova's campaign in the European Parliament elections, which took
place on 7 and 8 June 2024. It examines what communication strategies DanuSe Nerudova used
during three defined time periods at the beginning, middle and end of her campaign, as well as the
elements of strategic communication that appeal to the young generation of voters and the extent
to which Nerudova used these elements in her communication.

The theoretical part of the thesis describes the context of the European Parliament
elections, which are classified as second-order elections and thus record low voter turnout. Thanks
to theoretical research, it also presents the electoral behavior of the youngest generation of voters
aged 18-24, whose non-participation in institutional politics is a potential threat to democracy.
Furthermore, this part focuses on strategic and political communication and marketing, especially
within social media, led by Instagram. Subsequently, specific methods of addressing the young
generation of voters are described. The work focuses on Danuse Nerudova, a significant figure on
the Czech political scene and the leader of the candidate list of the Mayors and Independents
movement in the 2024 EP elections. The analytical part of the work defines the research sample of
data, which is subjected to content analysis and whose subsequent interpretation corresponds to
the presented research questions and verifies the validity of the hypotheses. The work presents
findings on what communication strategies Danuse Nerudova chose throughout her campaign and
whether, and to what extent, she used such elements of strategic communication that were

identified as significant in addressing young voters based on available theory.
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European Parliament elections, Danuse Nerudova, elections, second-order elections, Czech
Republic, political branding, communication strategy, strategic communication, political

communication, young voters, Instagram, personalization
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UVOD

Stézejnim tématem této diplomové prace jsou volby do Evropského parlamentu, které se
v Ceské republice konaly 7. a 8. Gervna 2024. V ramci téchto voleb se prace bude zaméfovat na
lidryni kandidatni listiny hnuti Starostové a nezavisli DanuSi Nerudovou a jeji komunikacni
strategii s dirazem na zpisoby oslovovani mladych volic¢i, kterd bude analyzovana skrze
obsahovou analyzu jejich pfispévki na platformé Instagram.

V teoretické casti diplomové prace nejprve strucné vysvétlim fungovani a nékteré
nalezitosti Evropského parlamentu a poté nastinim kontext voleb do Evropského parlamentu
v Ceské republice. Dale dle autorti Karlheinze Reifa a Hermanna Schmitta vysvétlim teorii voleb
druhého tadu, ktera se s volbami do Evropského parlamentu poji, a nasledné¢ bude uvedeno, jakou
roli sehrava historicky, ale pfedev§im v poslednich volbach do EP Ceska republika. Je to zejména
zatazeni voleb do EP mezi volby druhého tadu, které zplsobuje, Ze tyto volby zaznamenavaji
n¢kolikandsobné nizsi volebni ucast nez naptiklad volby prezidentské ¢i volby do narodniho
parlamentu. V nésledujici podkapitole se zaméiim na volebni chovani mladych voli¢t globalné a
poté konkrétné v ramci Ceské republiky. Zde rozeberu, zda & do jaké miry se mladd generace
volicli ucCastni instituciondlni politiky, pro¢ se néktefi neucastni a co to miize znamenat pro
budoucnost demokracie. Bude zde také uvedeno konkrétni srovnani procentudlni volebni tcasti
napti¢ uplynulymi volbami do EP i srovndni s Gi€asti ve volbach prvniho fadu.

Druhé sekce teoretické Casti této prace se zaméii na strategickou komunikaci v politice,
kdy bude nejprve poskytnuta definice strategické komunikace a v navaznosti na ni také definice
politick¢é komunikace a politického marketingu. Nasledn¢ bude popséno, jakou roli v rdmci
strategické komunikace sehravaji konkrétni komunikacni strategie. Dale vysvétlim vyznam
strategické komunikace v modernich politickych kampanich. Ty se v soucasnosti stale Castéji
pfesouvaji z tradicnich médii na novd média a vramci nich konkrétné vysvétlim specifika
socialnich médii a vyhody jejich vyuziti v kampanich. Socidlni média zde budou jesté zizena na
jedno konkrétni, a sice na platformu Instagram. Ten je totiz povaZovan za jednu z nejrychleji
rostoucich platforem na politické scéné a také za velmi vlivnou platformu (Al Nashmi, 2017, Eldin,
2016, Larsson, 2019, Taylor, 2019 in De Fina, 2024), kterou mlada generace hojn¢ vyuziva a
nékteré prizkumy ukazuji, Ze je dokonce povazovéana za hlavni zdroj politickych zprav (Taylor,

2019 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023). Posledni podkapitola z této sekce bude vénovana
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konkrétnim zptisobiim osloveni mladych voli¢t, a to jak skrze tematické ¢i programové zaméteni
danych sd¢leni, tak i skrze specifické formy téchto sdéleni a prvky, které by komunikace méla
obsahovat, aby tuto generaci voli¢t upoutala.

Tieti teoreticka Cast prace se zaméii pfimo na Danusi Nerudovou, ktera byla ve volbach do
EP lidryni kandidatni listiny za hnuti Starostové a nezavisli. Po zdkladnim pfedstaveni této
kandidatky bude popsana jeji kandidatura za hnuti STAN, které do téchto voleb vstoupilo jako
koalice STAN-SLK, tedy Starostové a osobnosti pro Evropu a Starostové za Liberecky kraj.
V posledni podkapitole teoretické ¢asti prace bude na Danusi Nerudovou nahlizeno z perspektivy
politického brandingu, kdy bude nastinéna i jeji kandidatura v prezidentskych volbach v roce 2023
a sni spojena kampan, diky niz si vybudovala silny politicky brand a stala se v této oblasti
vyznamnou osobnosti (Tvrdoi, 2022, Vesely, 2024).

V metodologické ¢asti prace bude nejprve stanoven cil, kterym bude vyzkum strategické
komunikace Danuse Nerudové béhem tii konkrétné vymezenych ¢asovych obdobi. Prvni obdobi
pocina oficidlnim oznamenim kandidatury Nerudové za hnuti STAN, druhé se nachézi uprostied
kampangé a tieti je v horké fazi kampané piimo pied uzavienim volebnich mistnosti a konci tak 8.
cervnem. Prace si klade za cil zodpovédét dvé vyzkumné otazky, z nichz prvni zni: ,,Jaké
komunikacni strategie Danuse Nerudova vyuzivala?* a druhd pak: ,,Vedla Danuse Nerudova svou
komunikacni kampan k volbam do Evropského parlamentu v roce 2024 zpiisobem, ktery oslovuje
mladou generaci volicu?* Pro zodpovézeni téchto otazek je formulovano celkem pét hypotéz,
jejichz platnost bude na zdklad€ provedené analyzy ovéiena. Déale v metodologické Casti prace
bude popsana operacionalizace, bude ptilozena kdédovaci kniha a bude také predstavena obsahova
analyza jako zvolend vyzkumna metoda a zdiivodnén jeji vybér pro tento vyzkum. V posledni fadé
zde budou nastinéna specifika a limity dané¢ho vyzkumu.

V ramci analytické ¢asti prace bude vymezen konkrétni zkoumany vzorek dat a tato data
budou rozdélena do tii zminénych ¢asovych obdobi a nasledné také shrnuta jako celek. Nékteré
udaje budou graficky zpracovany a nékteré také vysvétleny na piikladu konkrétnich ptispévki,
které byly z instagramového uctu Danuse Nerudové stazeny. Provedena analyza pfinese zavéry o
tom, jaké komunikacni strategie Danuse Nerudova volila a také zda ve své komunikaci pouzivala
zpusoby oslovovani mladych volict, které jsou popsany v teoretické Casti prace. V tomto smeru
se tedy prace urcitym zpiisobem odchyluje od predlozené teze. Ackoli hlavni vyzkumnd otdzka i

zamétfeni na vyzkum strategické komunikace volené k oslovovani mladych voli¢t v kampani
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k volbam do Evropského parlamentu zlstavaji, tak prace se po bliz§im ponoieni do tématu vzdala
cile porovnani této kampané s kampani k prezidentskym volbam, a to jak z hlediska obsahlosti
analyzovanych dat, tak i obtiznosti porovnavani dvou rozlicnych kampani probihajicich za
odlisnych podminek. Diky hlubSimu zaméfeni pouze na tuto kampan je mozné zkoumat vice
proménnych oslovovani mladé generace volict ve volbach do Evropského parlamentu, z nichz
piedchozi se konaly v roce 2019. Socialni média se stale vyviji, vznikaji nové platformy ¢i se
pozornost uzivateld pfesouva z jedné platformy na jinou. Vznikaji nové trendy at uz v oblasti
politického brandingu ¢i komunikace a proménuji se také konkrétni zplisoby, jak oslovit mladou
generaci volicl tak, aby méla pocit, Ze je vyslySena, a aby byla motivovana k aktivnimu zapojeni
se do politického déni. Tento vyzkum je tedy z mého pohledu vyznamny, nebot’ piinese nova
zjisténi o tom, jak 1ze s mladou generaci volicl komunikovat, jak ji Ize oslovit v teorii, i jak se tyto
zpusoby projevuji v praxi Ceské politické scény.

Mezi hlavni autory, z nichz budu v praci Cerpat, se fadi profesor politickych véd Tomaz
Dezelan, ktery je autorem studie zabyvajici se ucasti mladych lidi v evropskych demokratickych
procesech, v niz predstavuje shrnuti dat mnoha dalSich autorti. Dale také budu Cerpat z publikaci
profesorky politického marketingu a managementu Jennifer Lees-Marshment, z clanku profesort
Johna Parmeleeho, Stephynie Perkins a Berrina Beasleyho, ktery pojedndva o personalizaci
politikd na Instagramu a o tom, co v instagramovych ptispévcich chce mladéa generace skutecné
vidét. Dal$im vyznamnym zdrojem je studie, jejiz autorkou je profesorka Anna De Fina, a ktera se
zaméiuje na sblizovani se se sledujicimi na Instagramu skrze politickou komunikaci. Autorem
posledniho zdroje, ktery bych na tomto misté chtéla zminit, je politicky analytik se zaméfenim na
demokracii a participaci Matteo Dressler, ktery poskytuje stéZejni data o volebnim chovani

mladych volict ve volbach do Evropského parlamentu.
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1. TEORETICKA CAST

1.1 VOLBY DO EVROPSKEHO PARLAMENTU A CESKA REPUBLIKA

Evropsky parlament (dale jen EP) je zakonodarnym organem Evropské unie (dale jen EU),
jehoZ oficidlnim sidlem je Strasburk, kde EP zased4 od svého vzniku v roce 1957. M4 tii hlavni
funkce, kterymi jsou legislativni, dozor¢i a rozpoctova, pficemz legislativni funkce spociva
zejména ve schvalovani pravnich pfedpisit EU a rozhoduje také v otazkach mezinarodnich dohod
¢i rozsifovani EU. Jeho dozor¢i funkce vykonava demokratickou kontrolu vSech orgadnt EU, voli
také predsedu Evropské komise, vyjadiuje se k peticim a sleduje prabéh voleb. Rozpoctova funkce
potom spolu s Radou sestavuje rozpocet EU. ,,EP je vyznamnym férem pro politické debaty a
rozhodovani na unijni urovni. Poslance EP voli pfimym zplsobem voli¢i ve vSech clenskych
statech, aby tak byly v legislativnim procesu EU zastoupeny zajmy obyvatelstva a aby se zajistilo,
ze jiné organy ¢i instituce EU budou pracovat podle demokratickych zésad. Postupem casu ziskal
EP diky zméndm evropskych smluv znacné legislativni a rozpoctové pravomoci, které mu
umoznuji rozhodovat spolu se zastupci vlad ¢lenskych statii v Radé o tom, jakym smérem se bude
ubirat evropsky projekt. V ramci tohoto rozhodovani EP usiluje o podporu demokracie a lidskych
prav, a to nejen v Evropé, ale i ve svéte.* (Evropsky parlament, 2024)

Ceska republika podala oficidlni zadost o ¢lenstvi v EU v roce 1996. O rok pozdgji
zvetejnila Evropska komise navrh na rozsifeni EU s nazvem Agenda 2000, v némz se piihlasila
k myslence ,,silngjsi a vétsi Unie* a jehoz soucasti byly posudky na 10 kandidatskych zemi véetné
Ceské republiky. (MZVCR, 2010) Posudek na Ceskou republiku byl obecné pozitivni, i kdyz
poukazoval na nékteré nedostatky, které musela CR pied vstupem napravit. Proces rozsifovani byl
oficialné zahajen v bieznu roku 1998. CR musela béhem tohoto procesu napiiklad piizptisobit sviij
pravni ad fadu Unie. V dubnu 2003 byla ptedstaviteli EU a CR podepsana Smlouva o piistoupent,
kterou poté muselo ratifikovat viech 15 tehdejsich statt EU. Cesti ob&ané o vstupu do EU rozhodli
v referendu, které se uskutecnilo v ¢ervnu 2003. Pro vstup do Unie tehdy hlasovalo 77,33 % lidi a
volebni ugast dosahla 55,21 %. Smlouva o pfistoupeni vesla v platnost 1. ledna 2004 a Ceska
republika se timto dnem stala plnopravnym ¢lenem Evropské unie. (European Comission, 2024)

Volby se konaji ,,na zakladé¢ vSeobecného, rovného a ptimého volebniho prava tajnym

hlasovanim, podle zdsad pomérného zastoupeni. Poslanci EP jsou voleni na dobu 5 let. Smlouva o
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fungovani EU upravuje pocet kiesel v EP na 750 vyjma ptedsedy EP. Toto ¢islo se odviji od zasad
pomérného sestupného zastoupeni a v pribéhu 21. stoleti se ménilo. V soucasné dobé Smlouva o
Evropské unii stanovuje minimalni pocet mandatii pro jednotlivé Clenské staty, coz je Sest kiesel,
a maximalni hranici pro kazdy c¢lensky stat, ktera ¢ini 96 mist. Kfesla jsou jednotlivym zemim
pridélovana podle poctu obyvatel kazdé zemé, pricemz mensim zemim je pridéleno nékolik kiesel
navic, nez by podle zakladniho vypodtu mély mit. Pro Ceskou republiku je momentalng
ustanoveno 21 mandatii. Zarovet plati, ze pro celé uzemi CR byl stanoven pouze jeden volebni
obvod. Volebni pravo je podle volebniho zakona umoznéno kazdému ob&anu CR, ktery alespoti v
druhy den konani voleb dosahl véku minimalné 18 let, a obantim jinych ¢lenskych statd, kteti
alespon v druhy den konani voleb dosahli véku 18 let a byli po dobu nejméné 45 dnti piihlaseni k
trvalému nebo prechodnému bydlisti na tizemi CR. Zarovei u nich nesmi existovat piekazka ve

vykonu volebniho prava. (Evropsky parlament, 2024)

1.1.1 Teorie voleb druhého Fadu

,»Volby do EP se souCasné¢ se zavedenim systému piimého vybéru reprezentantii z
jednotlivych ¢lenskych zemi Evropského spolecenstvi a politickych stran v téchto zemich
pusobicich staly vyznamnym tématem politologické a obecné socialné-védni analyzy. Vedle toho,
ze se jedna o proces, ktery ma zasadni vliv na tvorbu politického formatu jedné z nejvyznamnéjSich
instituci EU, se politologové jiz pfi analyze prvnich ptimych voleb do EP v roce 1979 soustiedili
na nékteré specifické rysy volby do EP v porovnani s dal§imi typy voleb, zejména pak volbami do
narodnich parlamentt ¢lenskych zemi. Pribéh a vysledky prvnich pfimych voleb do EP byly tak
zajimavé a souCasné neobvyklé, ze se nékteii socialni védci zacali zabyvat moznosti teoretické
inovace a nové typologické kategorizace nejen voleb do EP, ale vSech typl voleb. Za spousteci
impulz k debaté o nové typologizaci voleb soudoba politickd véda povazuje ¢lanek Karlheinze
Reifa a Hermanna Schmitta Nine Second-Order National Elections. A Conceptual Framework for
the Analysis of European Election Results (Reif a Schmitt, 1980), v némz autoifi na zakladé
zkuSenosti s prvnimi piimymi volbami do EP pfedstavili nékolik hypotéz a zavért a nasledné
nabidli zdkladni typologii voleb prvniho (first-order elections) a druhého fadu (second-order

elections).” (Cabada, 2010)
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Vznik teorie voleb druhého fadu se vaze k zavedeni principu ptimé volby do EP, ktery byl
poprvé aplikovan pro volby v roce 1979. Na zaklad¢é prvni zkuSenosti s novym typem volby a
nékterymi znaky, které se zdaly byt dostatecné odliSné ve srovnani s volbami do nérodnich
parlamentl clenskych zemi Evropského spolecenstvi, pfedstavila publikace Reifa a Schmitta
zékladni predpoklady, jez byly pozd¢ji mnoha politology vyuzity a dale rozvinuty. (Cabada, 2010)

Hlavnimi charakteristikami voleb druhého tadu podle Reifa a Schmitta jsou:

1) ,,nizsi volebni ucast nez v narodnich volbach/volbach prvniho fadu

2) vice prostoru a nad€ji pro malé a nové politické strany

3) vyssi procento neplatnych hlasi nez pifi narodnich volbach/volbach prvniho fadu

4) vladni strany ztraceji podporu

5) volici hlasuji méné stranicky a vice podporuji osobnosti

6) volby ptekracuji statni hranice

7) ¢im odlisn€jsi jsou pravidla volby do EP od pravidel uzivanych pro volbu narodniho
8) volebni kampan je vyznamnéjsi — volby do EP soutézi s dalSimi (domacimi) politickymi

tématy* (Reif a Schmitt, 1980)

Zvoleni politi¢ti reprezentanti jednaji na evropské politické roving v pro volic¢e nepiehlednych
stranickych uskupenich, a navic o vécech, které nejsou ptedmétem volebniho rozhodovani a nejsou
voli¢iim nabizeny v pfedvolebnich kampanich jako alternativy. Pravé toto oslabené propojeni
poslancti EP s voli¢i se odrazi v malé casti volict a v jejich rozhodovani na zakladé neevropskych
motivl. Tuto situaci Ize podle némecké politolozky Ingeborg Témmel nazvat ,,uzavienym kruhem
souboru demokratickych deficiti. Hermann Schmitt s Ceesem van der Eijkem se obavaji, ze
dlouhodobé nizka volebni ticast ve volbach do EP miiZe vést k obecné erozi politické podpory, kdy
existuje ,,nebezpeci preliti apatie a lhostejnosti® z evropské urovné také na narodni a subnaciondlni
politickou rovinu. (Fiala, 2004)

Teorie voleb druhého fadu byla vytvofena na zdkladé¢ analyzy agregovanych dat. Pfesto
obsahuje nékteré implicitni predpoklady o individualnim chovani. V Ceské republice tyto
predpoklady testoval v roce 2004 sociolog Luka$ Linek, ktery se zabyva vyzkumem volebniho

chovani, pficemz se ukdzalo, v CR mé¢la pti prvnich volbach do EP pozitivni vliv na ucast nejen
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stranicka identifikace, ale také pozitivni postoj k EU. Ugast v téchto volbach mohla byt ale také
vyznamné ovlivnéna sledovanim médii, ktera v CR v relativné velké mife pienasela voli¢tim
sdéleni, ze se voleb zucastni maly podil obyvatel a ze v téchto volbach nejde o moc, ale pouze o
vystaveni vysvédceni Ceské vlade. ,,Predpoklady teorie voleb druhého fadu na individualni urovni
ohledng volebni téasti nelze v Ceské republice uplné potvrdit. Piesn&jsi odpovéd’ by si vyzadala
sofistikovanéjsi analyzu pomoci sledovani interak¢énich efekti jednotlivych proménnych.“ (Linek,

2004)

1.1.2  Mladi voli¢i

Tato prace se bude dale zaméfovat na volebni preference, hlasovani a spolecné s tim
predevsim zplisoby osloveni mladych volicii, a proto je nutné pochopit kontext jejich volebniho
chovani. Za mladou generaci voli¢d jsou v souvislosti s Ceskou republikou obecné povaZzovani
obcané od 18 let v€ku, kdy nabyvaji aktivniho volebniho prava (v jinych statech jako je Malta,
Belgie, Rakousko &i Némecko lze volit uz od 16 ¢&i 17 let). Casto se Ize u priizkumi volebnich
preferenci ¢i hlasovani mladych volict setkat s vékovym rozmezim 18-29 let, se kterym pracuje
ve svych prizkumech napiiklad i Cesky analyticky ustav empirickych vyzkumia STEM (STEM,
2024). Pokud vSak nebude explicitné uvedeno jinak, pak pro ucely této prace bude dana voli¢ska
skupina vékové vymezena pouze od 18 do 24 let, a to zejména z toho ditvodu, Ze se stejnym
vékovym rozmezim pracuyji i pruizkumy Evropského parlamentu, Eurobarometry! atd.

Vék se ukazuje jako jeden z nejsiln€jSich prediktort volebni casti a spolu s pfijmem a
vzdélanim je jednim z nejspolehlivéjSich vysvétleni rozdilti ve volebni ucasti (Zukin et al., 2006;
Stolle a Hooghe, 2009 in Dezelan, 2023). Rlzné studie trvale ukazuji znepokojivé nizkou volebni
ucast mezi mladymi lidmi na rznych urovnich a v riiznych regionech a zemich (Wattenberg, 2012;
Martin, 2012; Garcia, Albacete, 2014; Schmitt a kol., 2015; DeZelan 2015 in Dezelan, 2023).
Evropské volebni studie naznacuji, ze absence mladeze na primarni (narodni) politické scéné je
piekvapiveé vysoka a rozdil mezi mladezi a ostatnimi vékovymi skupinami je zna¢ny. Ukazuje se,
ze v celostatnich volbach znepokojiveé chybi mladez, pti¢emz v priméru témét 60 % opravnénych

volic¢l z této nejmladsi vékové skupiny se rozhodlo nevolit. Lépe se dafi osobam ve véku 25-29

! Eurobarometr je souborem mezinarodnich prizkumt vefejného minéni provadénych pravidelné jménem organt
EU od roku 1974. (Evropsky parlament, 2024)
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let, 1 kdyz stale nedosahuji trovné starSich vékovych skupin. V souladu s touto logikou neni aréna
EP vyjimkou a pouze posiluje tento vzorec. Evropské volebni studie skutecné odhaluji Sokujici
situaci volebni absence v Clenskych stitech EU, a to zejména mezi nejmlad$imi skupinami
opravnénych volict. Ve vékové skupiné 16/18-24 let se na urovni EU zdrzuje hlasovani vice nez
70 % a mezi mladymi dospélymi ve véku 25-29 let je ucast jen mirn€ pod 70 %. (Dezelan, 2023)
Neucast se vsak podle Dezelana (2023) nerovna jednoduse apatii, protoze politicky neangazovani
mladi lidé se o politiku nejen nezajimaji, ale mohou byt také neinformovani, nedivéfivi nebo
pocitovat bezmoc (pozn.: v originale ,,feel disempowered). Toto adresuje také Evropsky portal pro
mladez, ktery uvadi tfi Evropské cile pro mladez, jimiz jsou Engage, Connect, Empower neboli
Zapojovat, Propojovat a Posilovat (European Youth Portal, 2024).

Nekteti zastupci mladé generace volicl také mohou povazovat Evropskou unii za standard,
do kterého se jiz narodili a neciti tak potiebu se k volbam do EP vyjadfit (Koschyk a Griin, 2019).
Dalsim vysvétlenim politického chovani mladych lidi maze byt také dobovy efekt, ktery iika, ze
existuji urcité politické, socidlni a ekonomické epizody nebo ideologie, které siln¢ formuji
participacni chovani jednotlivcid. Podle tohoto pohledu maji udalosti jako 11. zafi, ekonomické a
finanéni krize, vznik socialnich médii atd. zésadni vliv na politické postoje, politickou
angazovanost, stranickou pfislusnost, volebni ucast a sklony k ucasti na neinstituciondlnich
formach politického jednani. Zastanci tohoto vysvétleni tvrdi, ze tyto mimotadné udalosti v historii
dramaticky ovliviiyji politickou socializaci mladych lidi, ktefi prozivaji toto obdobi béhem svych
formativnich let (tj. ve fazi svého zivota, kdy jsou politicky socializovani). Ti potom maji méné
pevné politické predstavy neZ starsi vrstvy populace. (Pickard, 2019 in Dezelan, 2023) Udaje
Eurobarometru navic ukazuji, ze mladi voli¢i vykazuji mensi vztah k politickym strandm nez starsi
voli¢i. (Dressler, 2024)

Mladé lidi, kteti se neucastni politiky, nelze vSak jednoduse generalizovat pouze na ty, kteti
o politiku nejevi zdjem. Do této skupiny spadaji také ti, ktefi se o politiku velmi zajimaji, pouze
se vni aktivné neangazuji, protoze jsou napiiklad nedivétivi k danym politikim ¢i celkové
k politickému systému. Pravé tyto mladé lidi je notoricky obtizné piimét k volebni participaci,
nebot’ jiz maji utvofeny tento svij ndzor a pouze radikdlni zmény ve zplsobu fungovani
politického procesu by je mohly pfimét ptehodnotit svou netcast. (Dezelan, 2023) Mladi lidé se
zédjmem o politiku se z mnoha divodu odvratili od tradi¢ni politiky a jejich struktur, a naopak

zvysili svou ucast v protestni politice (Norris, 2002; Dalton, 2009 in Dezelan, 2023). Nékteii tito
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jedinci tak poukazuji na ménici se hodnoty, jini na ménici se roli statu, davéru v politické instituce
a technologické inovace ¢i mnoho dalSich divodu. Tyto faktory totiz vedly ke zménénému
prechodu do dospélosti, ktery se u soucasné mladé generace vyznacuje vys$s$i mirou nejistoty a
zranitelnosti, coz ma také silny dopad na jejich politickou angazovanost, piicemz vétsi vyznam je
prikladan vrstevnikiim a socialnim médiim. (Dezelan, 2023) Hlasovani v mistnich, narodnich nebo
Evropskych volbach ovSem mladi lidé stale povazuji za nejucinnéjsi opatteni, jak dosahnout toho,
aby jejich hlas slyseli ti, ktefi disponuji rozhodovaci pravomoci — tuto akei voli 38 % respondentii
ve véku 15-30 let dotdzanych v prizkumu Eurobarometru z roku 2024. Na druhém misté je
zapojeni do socidlnich médii vyjadiovanim svych nazord, pouzivanim hashtagi nebo zménou
profilového obrazku atd. (32 %). (European Youth Portal, 2024)

Podle dat z Mezinarodni konference populace a vyvoje tvoti dnesni mladi lidé ve véku 15-
24 let 15,5 % z celkové populace, tedy piiblizné 1,3 miliardy lidi na celém svété (ICPD, 2024)
Vylouceni takhle pocCetné generace lidi z aktivni participace v procesech institucionalni politiky
piedstavuje zasadni problém pro zdravi demokracie v globalnim métitku a jevi se zaroven jako
scénat upadku liberalnich demokracii (Dezelan, 2023). Ve volbach do EP v roce 2019 doslo k
vyraznému narustu celkové ucasti mladeze, piicemz volebni i¢ast mezi mladymi volici vzrostla o
14 % ve srovnani s rokem 2014. Tento nariist byl z velké ¢asti pfisuzovan zvySenému vyznamu
klimatickych problému a vrcholu globalnich klimatickych protestti, které zmobilizovaly vyrazny
pocet mladych lidi po celé Evrope. Upevnil se trend podpory alternativnich stran a u¢ast mladeze
se zvysila diky kampanim specificky zaméfenym na mladé lidi a vétSimu vyuzivani socidlnich
médii. Zelené a levicové strany se prosadily a odrazely obavy mladych lidi ohledné zmény klimatu,
socialni spravedlnosti a lidskych prav. Volby v roce 2019 znamenaly vrchol tohoto vyvoje.
V reakci na klesajici zajem tykajici se voleb do EP prob&hla v roce 2019 napti¢ Evropou
piedvolebni motiva¢ni kampan s nazvem ,,This time I am voting®, tedy ,,Tentokrat budu volit*.
V Ceské republice se na ni podilela Kancelai Evropského parlamentu a jeji cilovou skupinou byli
vSichni voli€i, ale blize se zaméfila hlavné na skupinu mladych lidi, jejichz volebni tcast byla v
Cesku v piedeslych volbach roku 2014 pouze 16,4 %. ,,Je extrémné dileZité, abychom dostali
mladé lidi k volbam, protoze to oni piedstavuji budoucnost a jejich rozhodnuti, zda ptjdou nebo
neptijdou k volbam, vyraznym zptisobem ovlivni jejich budoucnost,* uvedl mluvéi EP Jaume Duch

Guillot. (Durc¢ék, 2019)
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Volebni Gi¢ast mladeze doséhla roku 2019 v mnoha ¢lenskych statech rekordni urovné, coz
podtrhlo obnoveny zajem o evropskou politiku, pfi¢emz mladi lidé hlasovali pievazné pro strany
prosazujici opatieni v oblasti klimatu, socidlni spravedlnost a demokratické reformy. V mnoha
zemich dosahly zelené a progresivni strany historickych vysledki, coz naznacuje vyznamny posun
v prioritach mladych voli¢a. (Baget, 2024) Volby v roce 2024 tuto dynamiku vSak neudrzely, coz
naznacuje, ze narust v roce 2019 mohl reagovat spiSe na konkrétni okolnosti nez na dlouhodoby
posun ve volebni angazovanosti mladeze (Dressler, 2024). Volby do EP v roce 2024 byly svédky
poklesu volebni Gcasti nejmladsi vékové kategorie. Zucastnilo se jich pouze 36 % opravnénych
volict v této vékové skuping, coz predstavuje 6% pokles oproti 42% ticasti ve volbach v roce 2019.
Tento pokles bezesporu vyvolava kritické otazky ohledné zapojeni mladeze do Evropskych voleb.
(Dressler, 2024)

Euroskepticismus, ktery v mnoha ptipadech vede k abstinenci a mohl by se tak jevit jako
diivod nizké volebni ucasti mladeze, je vSak obecné Castéjsi u starSich generaci. Mladi lidé maji
celkové spise tendenci byt vice proevropsti, bez ohledu na to, koho voli. (Baget, 2024) Klesajici
ucast mladeze v Evropskych volbach v roce 2024 presto zdlraznuje naléhavou potiebu trvalého
zapojeni mladych voli¢i. Mezi mladymi nevoli¢i se znacna ¢ast rozhodla nechodit k volebnim
mistnostem v predchozich dnech (11 %) a 21 % v den voleb. Tento vzorec podtrhuje, jak je
dalezité, aby se instituce a politické strany neustale zapojovaly do oslovovani mladych volict a
aby jejich snahy o mobilizaci neustdvaly v poslednich dnech pfed ukoncenim voleb, protoze

opravdu mohou byt ¢inné az do poslednich chvil pied uzavienim volebnich mistnosti. (Dressler,

2024)

1.1.2.1 Mladi voli¢i v Ceské republice

Podle vysledkti Eurobarometru z voleb do EP v roce 2024 je patrné, Ze jako témata
podporujici G&ast uvadéla mlada generace v Ceské republice zejména mezinarodni situaci, rostouci
ceny a zivotni naklady, obranu a bezpe¢nost EU, migraci a azyl ¢i ekonomickou situaci. Zaroven
ze vSech dostupnych vékovych kategorii vykazovala tato skupina nejvyssi hodnoty u témat jako
je bydleni, genderova rovnost ¢i digitalizace evropského hospodafstvi a spolecnosti. Z této
nejmladsi vékové skupiny 29 % respondenti uvedlo, Ze se poslednich Evropskych voleb

zucastnilo. Mezi nejCastéjSimi divody, pro¢ se tato skupina rozhodla se voleb zucastnit, bylo
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uvadéno zejména ,,Jsem zastdncem EU® ¢i ,,Podpora politické strany, kandidata, k nimz mate
blizko*. Jako divod k neucasti v téchto volbach uvedla dana vékova skupina moznost ,,Nezajem
o politiku jako takovou* a to v mife n¢kolikanasobné¢ vyssi oproti star§Sim vékovym skupinam.
Jako duvod pro volbu pravé dané strany byl nejvyznamnéji slySet hlas této skupiny pii odpovedi
,Libil se vdm jeden nebo vice kandidatli na kandidatni listing této strany.” (Eurobarometr, 2024)
V poslednich volbach do EP v roce 2024 dosahla v Ceské republice celkova volebni tidast
rekordnich 36,45 %, coz bylo znateln¢ vice nez v predchozich letech, kdy volebni Gi¢ast nikdy
neptesahla 30 %. V roce 2019 to bylo pouze 28,72 % a ve volbach roku 2014 ucast klesla dokonce
pod 20 %, konkrétné¢ na 18,20 % (Evropsky parlament, 2024). I pies tento znatelny nariist ve
volebni ucasti viak volebni u¢ast Ceské republiky snizuje celoevropsky pramér (viz graf niZe).
Volby do EP se navic nedaji v tomto ohledu v Ceské republice srovnavat s volbami prvniho fadu
jako jsou naptiklad volby do Poslanecké snémovny parlamentu, kdy ti¢ast dosahovala v roce 2021
65,43 % ¢i s volebni tcasti ve volb¢ prezidenta republiky v roce 2023, kdy volebni ticast dokonce
presahla 70 %. (Volby.cz, 2023, Cesky statisticky tifad, 2024) Aktualni data tykajici se Eeskych
voleb tak odpovidaji prvnimu bodu z vyctu charakteristik Reifa a Schmitta (1980), nebot” data o
volebni Gcasti v Ceské republice potvrzuji, e voleb druhého fadu se udastni vyrazné nizsi podet

volict.
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Volebni Géast podle rokd
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Graf &. 1: Volebni ucast podle roki. Cesko — koneéné vysledky. (Zdroj: Evropsky parlament, 2024)

V otédzce volebni podpory konkrétnich stran, pro které voli¢i hlasovali nabizi stru¢ny prehled
vyzkumna agentura STEM. ,,Co se ty¢e pfesunt voli¢l mezi stranami, piinesly Evropské volby
vétsi pohyb u hlast pro opozici a u protestnich hlasii. Dosud stabilni a silnd podpora protestné
naladénych voli¢li smérem k SPD se vice ptelila k dal§im kriticky ladénym stranam, jako jsou
KSCM, Motoristé nebo Pfisaha. Tyto strany jsou ziejmé atraktivni rovnéz pro &ast potencialnich
voli¢iit ANO. Fluktuace hlast probiha predevsim uvnitf bloku vladnich stran, pfipadn€ uvnitt bloku
stran opozi¢nich a prechody mezi témito bloky jsou spiSe vzacné. Strany vladni koalice od
snémovnich voleb v souctu ztratily, jejich voli¢i se vSak vyraznéji nepfesouvaji k jinym
uskupenim, nebot’ v nich nevidi jasnou alternativu. Pravdépodobné radgji zvazuji, Ze by k volbam
vibec nepfisli. Mladi lidé svymi hlasy nej¢astéji podpofili koalici SPOLU (26 %). Déle shodné 16
% volilo STAN nebo koalici Pfisaha a Motoristé. V piipad€é hnuti STAN tak cinili ¢astéji nez
ostatni vékové skupiny. Hnuti STAN tak upeviiuje svou podporu kolem 7 %, volby do EP mu pro
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Snémovnu neuskodily, ani nepomohly. Pro mnoho voli¢t zistava stranou druhé az teti volby, coz

vede k relativné vysokému maximalnimu moZznému zisku (az 21 %)*“. (STEM, 2024)

1.2 STRATEGICKA KOMUNIKACE V POLITICE

1.2.1 Strategicka komunikace

Pro ucely této diplomové prace je nejprve nutné definovat samotny termin strategicka
komunikace, jehoz aspekty zde budou dale analyzovany v ramci konkrétni politické kampané.
Koncept tohoto spolecenskovédniho oboru se markantné rozviji zejména v poslednich dvou
desetiletich, a to jak v praxi, tak i ve sféfe akademické. Je to termin pouZivany vedoucimi
pracovniky, manazery, politiky, diplomaty, vojenskymi dustojniky, odborniky v oblasti
komunikace i public relations. (Falkheimer, 2023) Stale vice univerzit a instituci vyssiho
vzdélavani zavadi strategickou komunikaci jako jeden ze svych obord, a to vcetné Univerzity
Karlovy, kde lze titul z oboru Strategickd komunikace na Fakulté socidlnich véd ziskat od roku
2020/2021 (Mediaguru, 2020). Podle Jespera Falkheimera panuje 1 pies tento rozsahly vyvoj oboru
stale urCitd nevyjasnénost vtom, co presné strategickd komunikace ptedstavuje. Vzhledem
k relativni novosti tohoto konceptu a zaroven jeho rozsahlé interdisciplinarité, a tedy presahu do
mnoha jinych védnich oborti jako psychologie, behaviordlni ekonomie, medidlni studia ¢i
politologie to vSak neni piekvapivé. (Falkheimer, 2023)

Colleen Connolly-Ahern definuje strategickou komunikaci jako ucelovou komunikaci
osoby nebo organizace, jejimz cilem je presvédCit publikum s cilem zvySeni znalosti, zmény
postoji ¢i navozeni zZadouciho jedndni. Strategické komunikacni kampané jsou potom obecné
navrzeny tak, aby reagovaly na vnimané komunikaéni potteby signifikantniho publika. (Connolly-
Ahern, 2008 in Falkheimer, 2023) Dalsi definici nabizi naptiklad profesor Ansgar Zerfass, ktery
strategickou komunikaci popisuje jako ucelné vyuziti komunikace ur¢itou organizaci ¢i jinou
entitou k zapojeni se do konverzaci strategického vyznamu pro dosazeni cilt. (Zerfass et al., 2018
in Falkheimer, 2023) Frandsen & Johansen potom strategickou komunikaci vnimaji jako studium
toho, jak organizace uceln¢ vyuzivaji komunikaci k naplnéni svych celkovych poslani (Frandsen

& Johansen, 2017 in Falkheimer, 2023).
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Jednim ze stéZejnich faktorti ucelného vyuziti efektivni strategické komunikace je
obeznamenost se svym publikem. O’Rourke (2009) proto nabizi definici zakladnich pravidel pro
efektivni cilenou komunikaci. Primarni je konzistence, se kterou by komunikace méla sméfovat
k cili organizace Ci aktéra a drzet se stanovenych vizi. Je nutné pfizptisobit se svému publiku a
apelovat na zakladni potieby a vytycit tak svou pozici prostrednictvim volby takového slovniku,
kterému bude dané publikum rozumét, a uvadéni piiklada, se kterymi se toto publikum bude moci
ztotoznit. Publikum je nutné také motivovat ¢i povzbudit, aby jednalo Zddoucim zptsobem. Déle
je stézejni udrZet si toto publikum na své strané za pomoci hmatatelnych ¢i vefejnych zavazki.
Potom je nutné fidit ocekavani tohoto publika, respektive pfesné¢ definovat, co mohou lidé
ocekavat a nasledné tyto slibené zavazky dodrzet. O’Rourke (2009) uvadi, Ze ,,lidé jsou zklamani

pouze tehdy, kdyz jejich ocekdvani prevysi to, co skute¢né obdrzi.*

1.2.1.1 Politicka komunikace a marketing

Podobné¢ obtizné je definovat komunikaci politickou, ktera s tou strategickou izce souvisi
a zejména v oblasti komunikacnich strategii v ramci politickych kampani se s ni také prolina.
,Kdyz se v roce 1966 Richard Fagen snazil o definici politick¢ komunikace, pomohl si
jednoduchym piikladem. Poznamenal, Ze neni potfeba zadného zvlastniho duvtipu k odhaleni
toho, ze kdyz slova ,,I love you* pronese Fidel Castro k masam, jedna se o komunikaci politickou,
zatimco u chlapce Septajiciho tato slova své divce nikoliv (Fagen in Kfecek, 2013). Kli¢ pro
rozliSeni toho, kdy se jedna o politickou komunikaci, tak nespoc¢iva jen ve sdéleni samotném.
Dulezity je také adresat, kanal, pfijemce a ucinek dané¢ho sdéleni (Kiecek, 2013). Blumler a
Gurevitch definuji politickou komunikaci jako ,,systém dynamické interakce mezi politickymi
aktéry, médii a jejich publikem, pfi¢emz kazdy z téchto aktérd je zapojen do vytvareni, pfijimani
a interpretovani politickych sdéleni® (Blumler a Gurevitch in Lebedova, 2013). Podle Darrena
Lillkera se mnozi akademici shoduji, Ze zptisob, jakym je politickd komunikace vedena se v Case
vyvinul a ptivlastnil si 1 nékteré techniky ze svéta reklamy a marketingu, aby Iépe obstal v moderni
spole¢nosti (Lilleker, 2006). Lilleker (2006) také uvadi, ze soucasna politickd komunikace ma
tendenci zamétovat se spiSe na tzv. image appeals, tedy apolitické charakteristiky, osobnostni
vlastnosti, image a osobni zivot politikli nez na jejich politické postoje a pfistupy, volebni program

nebo politické plsobeni jejich hnuti Ci strany, tedy tzv. issue appeals. Disledkem toho je potom
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celebritizace a emocionalizace politiky. Nékteti akademici se vSak shoduji, ze rozd¢€leni téchto
dvou druhti mize byt komplikované ztoho diivodu, ze ve sdé€lenich, ktera vyjadiuji politické
postoje, byva zdiraziiovana i politikova image. (Kaid a Jonhston in Bradova, 2008)

»Politicky marketing uzivaji politické strany po celém svété, presto jej jako obor
akademického studia doprovazel zmatek, kritika a polemiky pii snaze o jeho definici a vymezeni.
Byl jednak povazovan za pouhou pfedvolebni agitaci, ktera nabizi politologii jen velmi malo, nebo
naopak pfijiman jako zcela nova perspektiva a podeziivan, ze ma pfili§ velky vliv na politiku a
korumpuje demokraticky proces®. (Lees-Marshment, 2008) Podle Jennifer Lees-Marshment
(2008) je vsak politicky marketing vice nez pouha piedvolebni kampan i vice nez jen politické
strany, nebot’ se stava globalnim procesem. Je-li politicky marketing vyuzit efektivné, mize vést
k dlouhodobému tspéchu. Kvili jeho komplexnosti, obtizné uchopitelnosti a neustalému vyvoji
je vSak obtizné jej védecky hodnotit, a jesté obtizn€jsi provadét v praxi. Politické organizace, které
se jej snazi uzivat podle teorie, narazeji na problémy ¢i je tim dokonce vytvaieji. ,,Ve vysoce
konkuren¢nim trznim prostiedi s konzumnimi voli¢i, problémy se splnénim slibii a s 24hodinovou
pozornosti médii se zda, ze politicky marketing mize nabidnout ustvanym vidciim politickych
stran potencialni feseni jejich problémii. Pokud politicky marketing funguje, mize jim pomoci
vyhrat volby a potencialné zménit svét. Na druhé strané se stale zvySuje pocet ptipadi, kdy nebyl

efektivni viibec.” (Lees-Marshment, 2008)

1.2.2 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie jsou potom konkrétni metody ve strategické komunikaci, které
odkazuji na zasttesujici plany nebo pfistupy urcené k dosazeni dlouhodobych cilt (King, 2010).
Tyto strategie jsou komplexni a zahrnuji rizné prvky vytvaieni zprav, cileni na publikum a vyuziti
médii. Henry Mintzberg (1988) tyto strategie definuje nikoli jako zvolenou pozici, ale jako
zakofenény zpusob vnimani svéta. Poukazuje na to, ze v tomto smyslu strategie predstavuje pro
danou organizaci ¢i aktéra to, co pro jedince piedstavuje jeho osobnost. (Mintzberg, 1988 in King,
2010) Jedna z primarnich klasifikaci komunikac¢nich strategii v politické komunikaci je zalozena
na zaméru dané komunikace.

Cilem ptesvédCovacich strategii je pfesveédcCit publikum, aby pfijalo konkrétni ndzor nebo

podniklo konkrétni akei. Tyto strategie Casto vyuzivaji rétorické prostiedky, emocionalni apely a
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argumenty zalozené¢ na dikazech k ovlivnéni vefejného minéni. PresvédCujici komunikace je
klicovda béhem volebnich kampani, politickych debat a prosazovani témat. V piipadé
presvédCovacich strategii je bézné pouziti doporuceni, kdy se podpora od respektovanych
jednotlivcl nebo organizaci vyuziva k budovani divéryhodnosti. Jiné taktiky zahrnuji emocionalni
apely, jako je strach, pycha nebo empatie, aby se spojily s publikem na osobni urovni. Pouziti
statistickych diikazii a odbornych svédectvi miize také =zvysit piesvédCivost sdéleni.
(Ikrambayevna, 2024)

Dalsi klicovou klasifikaci je informacni strategie, jejimz primarnim cilem je §ifit informace
a zlepsit povédomi vefejnosti o konkrétnich problémech. Tato strategie se Casto pouziva ve
vefejnych oznamenich, vladnich zpravach a informacnich kampanich. Poskytovanim ptresnych a
komplexnich informaci mohou politi¢ti aktéfi budovat divéru a ditvéryhodnost u svého publika,
coz je nezbytné pro efektivni fizeni a zapojeni vefejnosti. Informacni strategie Casto vyuzivaji
prehledy faktd, tiskové zpravy a vzdélavaci kampané, aby strucné a jasné¢ sdélily dilezité
informace. Vizualni pomucky typu infografik se ¢asto pouzivaji k tomu, aby byla komplexni data
dostupnéjsi a poutavéjsi. Platformy socidlnich médii se staly neocenitelnymi néstroji pro rychlé a
Siroké¢ Sifeni informaci, coz umoznuje aktualizace v realném Case a interaktivni zapojeni publika.
(Ikrambayevna, 2024)

Kromé¢ presvédcovacich a informativnich strategii zahrnuje politicka komunikace také
manipulativni strategie, které jsou navrzeny tak, aby utvarely vnimani a postoje pomoci jemnéjsich
a n€kdy klamavych prostiedku. Tyto strategie mohou zahrnovat pouZiti propagandy, dezinformaci
a technik rdmovani k ovlivnéni toho, jak jsou problémy vniméany a diskutovany. Manipulativni
strategie muze zahrnovat selektivni prezentace faktl, kdy jsou zdlraziiovany pouze informace
podporujici konkrétni perspektivu, zatimco protichidné dilkkazy jsou zamérné¢ vynechavany.
Mohou byt také vyuzity emociondlné zabarvené jazykové prostfedky, at’ uz v negativnim pojeti,
¢i naopak jako eufemismy, k zaujatému rdmovéani problémid. Manipulativni strategie Casto
vyvolavaji etické obavy kviili jejich potencialu zkreslovat realitu a uvadét veiejnost v omyl.
(Ikrambayevna, 2024)

Pochopeni klasifikace komunikacnich strategii a taktik v politické komunikaci poskytuje
cenné poznatky o mechanismech ovliviiovani a ptresvédCovani v politické aréné. Analytici a
akademici mohou lépe posoudit efektivitu a etické dasledky politickych zprav, kdyz si uvédomi

zamér riznych strategii a konkrétnich pouzivanych taktik. Tyto znalosti jsou kli¢ové pro podporu
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informovangj$iho a kriticky angazovaného obcana schopného orientovat se ve slozitosti a
komplexnosti politického diskurzu. (Ikrambayevna, 2024) Pokud je navic strategie popsana jako
akt, ktery stoji mezi soucasnym a budoucim stavem, pak je pfesna identifikace tohoto aktu
prostiedkem, diky kterému dana strategie uspéje, selze, €i povede k takovym reakcim, o nichz se

ani neuvazovalo, a které se tedy vibec nepiedpokladaly. (King, 2010)

1.2.2.1 Vyznam strategické komunikace v modernich politickych kampanich

Strategicka komunikace a v ramci ni volené komunika¢ni strategie sehravaji v modernich
politickych kampanich nepopiratelné stéZejni roli. Programové priority, volebni preference,
politické zkuSenosti 1 marketingové kampané mohou byt snadno zastinény neefektivni
komunikaéni strategii, pokud jsou volicim prezentovany a interpretovany nedostateCnym
zpusobem, skrze nerezonujici média ¢i s nevhodné zvolenou tonalitou a vizualnimi aspekty. Podle
Asarda a Bennetta mohou marketingové vyzkumy a vyuziti strategické komunikace dokonce vést
k depolitizaci, a tedy poklesu vyznamu politickych stran a obecné stranického systému. Zapojenim
metod z oboru marketingu do politického komunika¢niho procesu dochazi tidajné k upozad’ovani
stietu politickych stran v roviné souboje politickych programu. (Asard a Bennett in Gibson,
Rommele, 2001) Cilem marketingové komunikace je totiz pfedev§im ‘prodat‘ voli¢lim co mozna
nejatraktivnéjsi predstavu o daném kandidatovi ¢i stran¢. Do popiedi se tak dostavaji zejména
otazky ‘obalu‘ onoho politického aktéra a jeho plisobiva komunikace. Daleko znatelngji nez
volebni programy, tak zasahuji do volebnich bojui pravé komunikacni experti. (Reifova, 2004)

Za prosluly piiklad z historie zdiiraziiujici vyznam strategické komunikace je nepochybné
povazovana slavna televizni debata americkych prezidentskych kandidati tehdejSiho
viceprezidenta Richarda Nixona a senatora Johna F. Kennedyho ze zaii roku 1960. V této debaté
byl podle radiovych posluchacti jednoznaCnym favoritem na vitéze Richard Nixon. Podle
televiznich divakd, kterych bylo tehdy ohromujicich 70 miliont, vSak debaté dominoval John F.
Kennedy, jemuz se podaiilo dokézat, ze v ramci strategické politické komunikace zalezi i na
aspektech typu nasviceni, make-up ¢i vitalni vzezteni, kterym do té doby nebyl pfisuzovan takovy
vyznam. Ostatn¢ televize jako vizudlni médium vyuzivané k politické komunikaci byla teprve ve
svych pocatcich. (National Constitution Center, 2017) Piestoze v ramci politické komunikace je

stale kladen diiraz predevSim na texty, pozornost mnohych odbornikli se v posledni dob¢ v otazce
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prezentace politikovy image soustiedi praveé na prvky vizualni komunikace, které mohou byt velmi
vyznamné (Veneti at al., 2019, Farkas a Bene, 2020)

Nejenze tedy méla zminéna debata Kennedy vs. Nixon velky dopad na voli¢ské preference
a findlni vysledek voleb, ale ve své podstaté také zahajila novou éru, ve které se vytvareni
vetfejného obrazu a vyuzivani medidlni expozice staly zakladnimi slozkami Gspésné politické
kampan¢, a ohlasila ustfedni roli, kterou televize i nadale hraje v demokratickém procesu a
komunikaci smérem k volicim. (History, 2023) Televizni vysilani vSak jako zastupce tradi¢nich
médii vedle napiiklad novin ¢i rozhlasu jiz v poslednich letech byva zastinovano médii novymi,
jejichz stézejni odnozi jsou v soucasnosti pravé média socidlni. ,,Navzdory technologickému
pokroku, a pfestoze se postupné proménuji vyzkumné nastroje a komunikacni platformy, hlavni
zaméteni vyzkumu politické komunikace ziistava stale obdobné a je nadale odvozeno od klicové
otazky Harolda Lasswella, kterou formuloval pted téméf sto lety ve své disertacni praci zabyvajici
se ucinky propagandy a ktera zni: kdo tika co, komu, prostfednictvim jakych kanali a s jakym

uc¢inkem.” (Graber, 2004)

1.2.2.2 Socialni média

Tato prace se soustfedi pouze na jeden typ médii, a sice socidlni média, ktera spadaji pod
tzv. nova média. Proto je nutné vyse predstavenou definici vymezit jesté uzeji. Védecky obor
politické komunikace se v této souvislosti zaméfuje na zkoumani zplisobt vyuziti novych médii
politickymi organizacemi i vetfejnosti pro vzdjemnou obousmérnou komunikaci, a to jak v prubéhu
volebnich kampani, tak i mimo né. Vyzkum se zaméfuje na to, v jaké mife politici novd média
vyuzivaji, jak se v nich prezentuji, a jakym zptsobem na jejich komunikaci reaguje vefejnost.
(Brunnerova, Charvat, 2017)

Za nova média je oznaCovan takovy typ médii, ktery je jednak zaloZzeny na digitalnim
kédovani dat a jednak charakteristicky svou interaktivitou, hypertextualitou a komunikaci
probihajici ve virtudlnim simulovaném prostiedi internetové sité (Lister et al., 2009 in Brunnerova,
Charvat, 2017). V novych médiich maji aktéfi tvorbu obsahu a formy dané¢ho sdéleni zcela ve své
rezii, nebot’ nepodléhaji ¢asovym a prostorovym moznostem tradi¢nich médii, a mohou tak
svobodné volit tematickou agendu, konkrétni podobu sdé€leni i frekvenci s jakou své piispévky

sdileji. ,, Tyto nové formy komunikace tak oteviraji prostor pro participativni, inkluzivni a citlivé;jsi
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politicky proces” (Bennett, Entman in Canel, Voltmer, 2014). Podle Mackové (2017) usilyji
politicti aktéfi o interaktivitu s obCany, aby vytvoiili pocit propojenosti s lidmi a neplsobili tak
jako odcizené a vzdalené politické elity. Za jednu z nejpodstatnéj$ich vlastnosti novych médii je
proto povazovan jiz zminény interaktivni prvek a moznost pfimé komunikace. Vzajemna
komunikace probihajici mezi politikem a lidem totiz budi v potencialnich voli¢ich dojem, Ze je
politik zastupuje a nasloucha jim (Mackova, 2017). V soucasnosti maji politicti aktéfi tendenci
pfijimat komunikaci skrze socidlni média jako jednu ze svych komunikacnich strategii pro
oslovovani potencidlniho publika (Oparaugo, 2021).

Socialni média nabizeji moznost mobilizovat obrovské mnozstvi lidi neuvétitelnou
rychlosti, a to 1 pfes statni hranice. V online sféfe (napf. zvefejinovanim piispévka skrze blogy
a/nebo socialni média) se mladi lidé informuji o politice a aktudlnich udalostech, které se jich
tykaji. Potvrdil to prizkum EP pro mladez z roku 2021, ktery uvedl, Ze respondenti pii hledani
informaci o politice a socidlnich otdzkach spoléhaji vétSinou na socidlni média (41 %) a
zpravodajské weby (41 %). (Del Monte, 2023) Internet a zejména socialni média, zavedly n¢které
zcela nové formy akce a interakce, které se mohou odehravat pouze v digitalné propojeném
prostoru, jako jsou online petice nebo komentovani ptispévkl politikl (Sloam, 2016 in DeZelan,
2023). Kumulativni vyzkum ukazuje, ze internet méd pozitivni dopad na offline politickou
angazovanost a Sirsi obanskou angazovanost (Dezelan, 2023). O socialnich médiich se vSeobecné
veti, ze podporuji politickou angazovanost mezi mladymi dospélymi, protoze sitova funkce
socialnich médii poméha mladym obcanlim rozvijet dovednosti a psychologické dispozice, které
podporuji offline participaci (Kahne a Boyer, 2018 in Dezelan, 2023), a tvrdi se, Ze socialni média
podporuji ndhodné vystaveni politickym informacim, coz vede k efektim uceni a naristu
tradi¢nich forem politické participace, jakoz i ke zvySené politické G€innosti. (Dezelan, 2023)

,V souvislosti s metodami a technikami uzivanymi pro vyzkum politické komunikace
prostiednictvim novych médii je dulezité zminit také problematiku moznych omezeni, ktera s
sebou tento vyzkum ptinasi a kterym je dobré uzpiisobit vybér vhodného metodologického ramce.
odliSnymi charakteristikami zkoumanych aspekti. Jednotlivé sité poskytuji rozlicné konektivni,
komunikaéni a expresivni praktiky, 1i$i se dostupné informace o uZzivatelich a detaily v profilech,
forma, struktura ¢i mozny obsah ptispévkl. Nova média tak pfi vzajemném porovnani poskytuji

odlisné spektrum dat, kterd pak nejsou vzdy vzajemné srovnatelnd. Zaroven je nutné pri
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formulovani vyzkumného designu zohlednit rozdily pramenici ze strukturalnich a obsahovych

odliSnosti uvnitt jednotlivych platforem novych médii“. (Brunnerova, Charvat, 2017)

1.2.2.2.1 Instagram

Mezi platformami socidlnich médii je Instagram v posledni dobé s ohledem na studium
politickych komunikac¢nich strategii stfedem zvySujiciho se zdjmu. Je povazovan za jednu z
nejrychleji rostoucich platforem na politické scéné a také za velmi vlivnou platformu. (Al Nashmi,
2017, Eldin, 2016, Larsson, 2019, Taylor, 2019 in De Fina, 2024) Instagram se zrodil jako
platforma pro sdileni fotografii a byl spustén v roce 2010 s cilem usnadnit komunikaci
prostiednictvim obrazkul. Piispévky na ném lze sdilet vefejné a/nebo s konkrétnimi sledujicimi.
Lze je také rozliSit mezi bézné piispévky, které se uzivateli ukladaji na jeho profil, a instagramové
piibehy (stories), které jsou dostupné zpravidla pouze na omezenou dobu 24 hodin, ptipadné
mohou byt ulozeny na uzivateltiv profil do tzv. vybéru. Uzivatel¢ mohou prochazet obsah ostatnich
uzivateli podle oznaCeni (tagli) a lokace, prohlizet si popularni obsah, jako jsou fotografie, a
sledovat ostatni uzivatele, jejichz obsah se jim potom bude zobrazovat v osobnim feedu. Kreiss a
kol. (2018 in De Fina, 2024) zjistili, Ze americti politicti aktéii oznacili platformy jako Snapchat a
generace volict (Mufioz a Towner, 2017 in De Fina, 2024).

Politici, ktefi chtéji oslovit a zvitézit nad mladymi volici (dale také voli¢i z fad generace
7?) na socialnich médiich, to nejlépe dokazou pravé na Instagramu. Mobilni aplikace pro sdileni
fotografii mé stovky miliond aktivnich uZivatell a je nejoblibenéjsi mezi mladymi dospélymi
(Greenwood et al., 2016 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023). Generace Z kontroluje Instagram
denn¢ v mnohem vétsi mite (65 %) nez Facebook (34 %) nebo Twitter (nynéjsi X) (23 %).
Prizkum Business Insider zjistil, Zze Generace Z povazuje Instagram za ,,hlavni zdroj politickych
zprav* a casto na tuto platformu spoléha, pokud chce zjistit informace o politickych kandidatech
(Taylor, 2019 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023).

Popularita Instagramu je casteCné vysvétlena jeho zaméfenim na obrazky a jeho

potencidlem pro podporu zapojeni uzivateld. Podle Shane-Simpson et al. (2018 in De Fina, 2024)

2 Generace Z je oznaceni pro generaci lidi, které vét§ina zdrojti fadi jejich datem narozeni mezi roky 1997 az 2012.
(Eldridge, 2024)
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influenceti povazuji Instagram za obzvlasté vhodny k zapojeni publika kvili ,,jeho zaméfeni na
obrazky, jeho jednoduchosti a kombinaci Sirokého publika a uzkosti jim poskytovanych (ve
srovnani s platformou X) osobnich siti. Na socialnich médiich se vizudlni komunikace skrze
fotografie a obrazky stava stale dulezitéjsi, a to pravdépodobné ztoho divodu, ze dokéze
efektivnéji nez pouhd slova pienaset emoce a pocity, coz vyvolava vétsi miru zapojeni, ale také
propojeni uzivateld (Ross, 2019 in De Fina, 2024) Uzivatel¢ navic vnimaji vizualni komunikaci

Védci analyzovali mnoho aspekti vyuzivani této platformy od komunikacnich strategii
politikli pfes mozné rozdily mezi uzivateli z hlediska pohlavi nebo jinych proménnych az po
charakteristiky zprdv na ni publikovanych ve srovnani s jinymi platformami. VétSina studii se
zameéfila na vyuziti Instagramu k ,,sebeprezentaci®, coz je definovano jako zptsob, jakym politicky
aktér ,,propaguje svou politickou nebo soukromou roli nebo stranu propagujici sebe sama ¢i své
kandidaty“ (Bast, 2021 in De Fina, 2024). Analytici sledovali napiiklad vypravéni ptib&hii na
Instagramu konkrétnimi kandidaty nebo stranami propagujicimi své lidry, aby ukézali, jak tito
aktéri vytvareji a $ifi pozitivni obrazy sebe sama a jak se snazi priblizit svym sledujicim. (De Fina,
2024) Prispévky politickych kandidati na Instagramu mohou dokonce mit vliv na nastolovani
agendy toho, jaké problémy nasledné pokryvaji mainstreamova tradi¢ni média v podob¢ novin
(Towner & Muiioz, 2017 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023). Nékteti uzivatelé Instagramu, kteii
na této platformé sleduji politické lidry, uvedli, ze jejich politické ndzory jsou vice ovlivnény
ptispévky téchto lidri nez jakymkoli jinym zdrojem v€etné jejich piatel ¢i rodiny. Jako hlavni
motiv pro sledovani politickych lidrl je potom uvadéno ziskavani informaci a vedeni. (Parmelee

a Roman, 2020 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023).

1.2.2.2.1.1 Personalizace

Casto je podtrhovan vztah mezi popularitou Instagramu a procesy personalizace. Mnozi
akademici se shoduji, ze skute¢nd otdzka nespociva v tom, zda se na socidlnich médiich
personalizace objevuje, ale spise Site jejiho vyskytu a zplisoby, jakymi je produkovana a sdilena.
(Farkas, Bene, 2020) Personalizaci 1ze popsat jako proces, ve kterém se jednotlivi politicti aktéii
stdvaji prominentnéjSimi na ukor kolektivnich identit a politickych stran (Karvonen, 2010 in

Farkas, Bene, 2020). Pfestoze personalizaci nelze v ramci politické komunikace povazovat za
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novy fenomén, medializace a popularizace politiky spolu s logikou novych médii, kterd vyzdvihuji
kandidaty misto stran, zapfiCinily vzestup personalizace jako ,,ustfedniho rysu demokratické
politiky 21. stoleti* (McAllister, 2007 in Farkas, Bene, 2020).

Konceptualizace personalizace rozliSuje mezi dvéma hlavnimi dimenzemi, z nichz prvni je
individualizace, tedy odd¢leni politika jako osoby od politické strany jako organizace, kdy se
centrem politickych sdéleni stava pouze jedinec namisto celych stran ¢i hnuti. Druhou dimenzi je
potom privatizace, tedy zvyraznéni soukromych aspektii politikova Zivota, kdy jsou jeho osobni
charakteristiky a Zivot v personalizované komunikaci upfednostinovany pred jeho profesionalnimi
aspekty tykajicimi se napfiklad politického programu. (Farkas, Bene, 2020, De Fina, 2024).
Nekteti akademici jsou presvédCeni o tom, Ze 1 kdyZ jsou v rdmci poutavé politické komunikace
na socidlnich médiich vyuzivany obé tyto dimenze personalizacnich strategii, tak individualizace
2020). Na zakladé poskytnuté konceptualizace se Farkas a Bene (2020) domnivaji, Ze
individualizace zvyraziuje politiky spiSe formalnim zplisobem (ustdlena image, formalni
oblékani), zatimco privatizace je potom spiSe neformalniho charakteru (spontanni fotografie,
neformalni obleCent).

Personalizaci 1ze povazovat za komunikacni strategii (Hermans a Vergeer, 2012 in Farkas
a Bene, 2020), skrze kterou politici zamérné zvyraziuji své osobni charakteristiky, pro coz jsou
socialni média idealnim prostfedim, kde si politici mohou vytvofit osobni profily a oslovovat tak
své publikum piimo (Enli a Skogerbg, 2013 in Farkas a Bene, 2020). Rozsdhlé zptsoby vizudlni
komunikace na téchto platformach navic personalizaci jesté zintenziviiuji, protoze umoziuji
politikim skrze fotografie a obrazky prezentovat svou image a osobni vlastnosti ¢i soukromi
(Lalancette a Raynauld, 2017 in Farkas a Bene, 2020). Personalizace je zasadni pro vykresleni
politikii pravé timto zplsobem, protoze se prostfednictvim personalizacnich komunika¢nich
strategii projevuji v soukromych, nepolitickych prostfedich, naptiklad se svymi rodinami, a ¢asto
také projevuji emoce (Peng, 2021 in De Fina, 2024). Role personalizaCnich strategii pro spojeni s
voli¢i a zvySeni angazovanosti byla zdiraznéna v mnoha neddvnych publikacich o vyvijejicich se
zpusobech, kterymi jsou pfedavéana politickd sdéleni. V piipad€ politiki se personalizace miZze
také spojit s osobnim brandingem, ktery je potom zalozeny na koherentnim zasilani zprav a na

osvojeni si ur¢itého komunikacniho stylu (Lempert a Silverstein, 2012 in De Fina, 2024).
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1.2.3 Jak oslovit mladé volice?

Odpovéd na danou otdzku bude v této podkapitole rozdélena na dveé Casti. V prvni ¢asti je
nejprve nutné uvést vycet témat a programovych priorit, které mladé volice v soucasnosti zajimaji
a kterym jsou ochotni proptijcit v Evropskych volbach svij hlas. Druhd ¢ast se pak zaméti na
konkrétni zplisoby osloveni mladych volict, které chtéji tito jedinci v politické komunikaci vidét,
aby je dané sdéleni zaujalo a zmobilizovalo k onomu zddoucimu findlnimu aktu volby a aktivni

ucasti v institucionalnich politickych procesech.

1.2.3.1 Priority mladych voli¢ii

Akademici a politologové navrhli mnoho riiznych zptlisobi, jak podpofit ucast mladeze ve
volbach. Studie IDEA napftiklad zdlraziiuje ulohu narodnich stran pfi prosazovani otazek, které se
tykaji zejména mladych lidi, a pfi podpofe mladych kandidatt, ale také zdlraziiuje vyznam
obCanské vychovy a vzdélavani v zalezitostech souvisejicich s EU. (Del Monte, 2023) Prizkum
Eurobarometru z roku 2019 se zeptal pfiblizn€ 11 000 mladych lidi, jaké by mély byt priority pro
budouci ¢innost EU. Vé&tSina respondentii (67 %) odpovédéla, Ze hlavni prioritou by méla byt
ochrana zivotniho prostfedi a boj proti klimatické zmén¢, nasleduje vzdélavani a odborna piiprava
(56 %) a boj proti chudobég, hospodaiskym a socidlnim nerovnostem (56 %). Z tohoto poctu
dotadzanych 72 % uvedlo, ze volili v mistnich, celostatnich nebo Evropskych volbach. To je jisté
dobra zprava ve srovnani s o n¢kolik let dfiveéjsim prizkumem, kdy podle Eurobarometru z roku
2014 byli nejmladsi Evropané (18-24 let) pozitivnéjsi vici EU nez nejstarsi (55+), ale mnohem
mén¢ z nich skute¢né volilo. (Del Monte, 2023) V roce 2022 se Eurobarometr dotazoval na
o¢ekavani mladeze také v souvislosti s Evropskym rokem mladeze. Zjistilo se, Ze nejCastéj$im
ocekavanim bylo, ze ,,spole¢nost a osoby s rozhodovaci pravomoci vice naslouchaji nazoriim a
(30 %) a ,,integraci znevyhodnénych mladych 1idi* (28 %). Mladi 1idé také vyjadiili vili vice se
zapojit do vymeén se svymi vrstevniky v jinych zemich EU, podilet se na pfilezitostech k pfimému
kontaktu s politiky na narodni i evropské trovni a ke spolupraci se zastupci instituci EU. (Del

Monte, 2023)
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Podle Koschyk a Griin (2019) jsou priority mladych voli¢t utvareny jejich obavami z
pracovni nestability a zivotniho prostiedi. Strany by tak mohly zlepsit své vysledky v prizkumu
tim, ze vezmou v Uvahu tyto perspektivy. Ale i nacionalisté mohou oslovit mladé volice, ktefi se
obavaji o svou budoucnost, nebot’ v nékterych zemich je znacny pocet mladych lidi ptitahovan ke
krajné pravicovym ¢i antiestablishmentovym stranam. (Koschyk a Griin, 2019) Tento rostouci a
vlivny trend podpory krajni pravice mezi mladsi generaci vSak zlistava prozatim na okraji evropské
politiky. Ve skute¢nosti mladi lidé v Evropské unii projevuji celkoveé rostouci zéjem o politické a
socialni otazky, které piimo ovliviiyji jejich budoucnost. Mezi kliCové zajmy v souCasnosti stale
patii zména klimatu a udrzitelnost Zivotniho prostiedi, coz vede k silné podpoie zelenych politik
a stran slibujicich rozhodné kroky v boji proti globalnimu oteplovani. Socidlni spravedlnost je také
prioritou s dirazem na feSeni ekonomické nerovnosti a diskriminace. Mladi Evropané ocemuji
dostupné, vysoce kvalitni vzdélani a diistojné pracovni pfilezitosti na rychle se vyvijejicim trhu
prace. Migrace a lidska prava jsou kritickymi tématy, pficemz mezi mladymi lidmi je pozoruhodna
obhajoba prav uprchlikii a migranti. Demokratické reformy a transparentnost vlady jsou také
problémem této generace, kterd si ceni vétsi ucasti obanii a odpovédnosti pfi politickém
rozhodovani. (Baget, 2024) Mezi kliCova témata motivujici mladé volic¢e k aktivni volebni iCasti
patfily v poslednich volbach do EP rostouci zivotni ndklady (38 %) a ekonomicka situace (36 %),
mladé volice (32 % vs. 28 % celkove), zatimco vzdélani hrdlo mnohem vyznamnéjsi roli u lidi do
25 let (29 % vs. 13 % z celkové populace). Témata jako obrana, bezpecnost ¢i boj se zlo¢inem
byla naopak mén¢ vlivna. Tuto kritickou demografickou skupinu tak mize zaujmout zejména
zpiistupnéni politiky a zaméfeni se na ty otazky, které se ukazuji byt pro mladé lidi nejdiilezité;si,

a sice na ekonomické prilezitosti, vzdélani a zménu klimatu. (Dressler, 2024)

1.2.3.2 Zpusoby osloveni mladych volic¢u

V otdzce konkrétnich zplisobti oslovovani mladych voli¢i jsou, jak uz bylo zminéno vyse,
nepostradatelnd socidlni média, ktera skytaji vyznamny potencial pro mobilizaci mladeze pro
programoveé zaméfené kampané, protoze umoziuji propojeni raznorodych skupin jednotlivcl s
riznymi a roztiisténymi politickymi identitami (Chadwick, 2006; Martin, 2012, in DeZelan, 2023).

Zpusob, jakym se dnesni mladi lidé informuji o politickych otazkach a komunikuji s ostatnimi, se

33



li§i od jinych generaci. Mladi lidé se mnohem ¢ast¢ji dozvidaji o politickych problémech online a
zpracovavaji a shromazd'uji rtizné zdroje zprav. Evropska data, piivodné odvozena z vyzkumu
anglo-americké mladeZe, toto pozorovani potvrzuji. Cteni a zvefejiiovani informaci o obéanskych
¢i politickych tématech na webovych strankach je jednozna¢né formou angazovanosti, na které se
mladi lidé podileji vice nez ostatni skupiny populace. Zvetejnovani nazorti na ob¢anska a politicka
témata na blozich a socidlnich médiich je vice oblibené u mladych lidi a mladi lidé také vice
inklinuji k online $ifeni politickych informaci a nazort. (Dezelan, 2023)

Voli¢i z fad generace Z by se dali popsat jako digitdlni domorodci, nebot’ vyrostli s
chytrymi telefony a schopnosti multitaskingu® na vice obrazovkach (Pew Research Center, 2018,
2020 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023) Hloubkové rozhovory s 20— a 21letymi ucastniky
generace Z potvrdily, Ze tito digitdlni domorodci jsou rozptyleni multitaskefi, kteti jsou
podeziivavi vici tradi¢ni reklamé, nebot’ na né neptisobi autenticky. S nejvétsi pravdépodobnosti
pak vénuji pozornost digitdlnimu marketingu a reklamni komunikaci, ktera je: kratkého trvani;
dodavana influencery na socialnich médiich a obsahujici humor a popularni hudbu. Narozdil od
jinych veékovych skupin, tato generace vitd autentické obrazky bez filtru a neuspoiadanost
skutecného zivota na Instagramu (Lorenz, 2019 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023). Generace Z
chce instagramové piispévky, které se oddaluji od dokonalosti a misto toho zobrazuji uvolnénost
a doméackou utulnost. (Stillman, 2020 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023).

Podle marketingové agentury CreatorLabz, kterd se zamétuje na propojeni znacek a jejich
publika, oceniuje generace Z takovy obsah, ktery je pfimy, vizualné stimulujici a snadno
konzumovatelny i pii vykonavani vice ¢innosti, coz odkazuje na jiz zminény multitasking, ktery
tato generace Casto provozuje. Videa kratkého formatu jsou vyznamnym nastrojem pro oslovovani
této generace, ktera je zndma svym kratkym rozpétim pozornosti a touhou po autentickém obsahu.
Kratkd videa typu instagramovych reelii trvaji zpravidla kolem jedné minuty, ptisobi mnohdy
upoutani pozornosti generace Z. Lze do nich také zakomponovat spolupraci s influencery, aktualni
trendy, storytelling ¢i vyuzit jinych interaktivnich funkci pro aktivni zapojeni publika.
(CreatorLabz, 2024)

Zatimco vyzkum se zamétoval na to, jak politici zapojuji neosobni prezentace sebe a své

politiky a jak novinafi personalizuji politické zpravodajstvi, jen malo studii se skute¢né volict

3 Schopnost vykonavat vice neZ jednu ¢innost souc¢asné. (Cambridge Dictionary, 2024)
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zeptalo, jaké typy personalizace by si ptali od politikt vidét. Hloubkové rozhovory s generaci Z,
ktera intenzivné pouziva Instagram, identifikuji vizuélni a verbalni prvky politickych piispévki
na Instagramu, které povazuji za vlivné na jejich presvédceni a ¢iny. Odpovédi odhaluji nékolik
Uspésna personalizace zahrnuje zapojeni politiki do obousmérnych konverzaci se sledujicimi a
piijeti zakulisni estetiky (backstage aestetics), kdy politici ukazuji, co jejich prace obnasi a jak se
pfi jejim vykonavani citi. Ob¢ taktiky maji za nasledek, Ze politici piisobi divéryhodné a sledujici

se s nimi snaze ztotozni, coz je zakladem pro efektivni elektronickou komunikaci word-of-mouth.

své nazory a doporuceni ostatnim, a mize piispét k politické participaci a ovlivnit, kam se lidé
pfipojuji online pro politické informace (Parmelee, Perkins, Beasley, 2023). Psychologickym
mechanismem, ktery ¢ini WOM tak vlivnym, je vnimana divéryhodnost a osobni pfibuznost
zpravy a jejiho posla, ktera vytvaii divéru mezi jejimi piijemci (Chu & Kim, 2018; Djafarova &
Rushworth, 2017 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023).

Prestoze politici jsou ve srovnani s prateli a rodinou relativné nezndmé osoby, vzestup
socialnich médii a internetovych recenzi z nich ucinil osoby s velkym vlivem (Steffes & Burgee,
2009 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023). Parmelee a Roman (2020), jejichz prizkum mezi
vétSinou respondentll z generace Z zjistil, ze politicti viidci na Instagramu jsou sledujicimi
povazovani za politicky vlivnéj§i nez pratelé a rodina, poznamenavaji, ze ,,generace, ktera
pravideln¢ komunikuje s blizkymi i upln€ cizimi lidmi online, miize snadno shledat tézkym
rozliSovat mezi témito dvéma typy zdrojui.“ (Parmelee, Perkins, Beasley, 2023) Studie zaméfena
na vyzkum vztahi mezi influencery a jejich publikem ukazala, Ze vlastnosti jako autenticita a
transparentnost jsou vefejnosti vnimany jako velmi dilezité. Tyto vztahy totiz vytvareji
,parasocialni* spojeni, tedy spojeni, ktera pfipominaji pratelstvi nebo vztahy mezi vrstevniky, a ze
ustfedni k navazani téchto spojeni je vnimani influencera jako nékoho, s kym se follower
ztotoziuje ¢i souzni®. Tato ztotoznitelnost ¢i souznéni je potom definovana jako schopnost
influencerti presvédcit své followery, aby se s nimi identifikovali. Je to komplexni konstrukt

zahrnujici dostupnost, uvéfitelnost, autenticitu, imitovatelnost a intimitu. (De Fina, 2024)

4V originale relatability.
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1.3 DANUSE NERUDOVA

V analytické ¢asti této prace bude konkrétné zkoumana instagramova komunikace Danuse
Nerudové, a proto je nejprve nutné piedstavit zakladni informace o jeji osobé, jeji kandidatuie a
jeji prezentaci smérem k vetejnosti. Danuse Nerudova je profesorkou v oboru financi, pficemz je
jednou z nejmladsich profesorek ve svém oboru. V roce 2005 ziskala titul Ph.D na Provozné
ekonomické fakult¢ Mendelovy univerzity v Brn€. V roce 2018 stanula v Cele této univerzity jako
prvni Zena a zarovei nejmladsi rektorka v CR a na tomto postu pasobila do roku 2022. Mezi roky
2019 a 2020 také piisobila jako predsedkyné Komise pro spravedlivé diichody. (Danuse Nerudova,
2023) V roce 2023 kandidovala v ¢eskych prezidentskych volbach, kde s vyznamnym poctem pies
777 000 hlasd, ktery se predtim Zadné Zené v CR nepodaiilo ziskat (Volby.cz, 2023), skon¢ila na
tfetim misté a neprobojovala se tak do druhého kola voleb, ve kterém vsak aktivné vyjadiovala
podporu nynéjSimu prezidentovi Petru Pavlovi. Na pfelomu kvétna a ¢ervna roku 2024 se stala

¢lenkou hnuti STAN a od ¢ervence 2024 vykonava funkci poslankyné Evropského parlamentu.

1.3.1 Kandidatura za hnuti Starostové a nezavisli

Danuse Nerudova kandidovala ve volbach do EP za koalici STAN-SLK (Starostové a
osobnosti pro Evropu, Starostové za Liberecky kraj), a to jako lidryné jejich kandidatni listiny, kdy
byla postavena dokonce vyse nez mistoptedseda Jan Farsky, ktery zde zaujal druhé misto, a to i
piestoze do hnuti STAN Nerudova oficidlné vstoupila az tésné pfed konanim voleb (Denik N,
2024). Pred svym vstupem do hnuti vSak byla bezesporu povazovana za vyznamnou osobnost, cozZ
byl jeden z divodu, proc¢ si ji hnuti STAN zvolilo do svého Cela. ,,Po prezidentské volbe se mnou
hovorila cela rada politickych stran, protoze jsem v té dobé byla vyraznou osobnosti a chapu, Ze
bych byla vyraznou osobnosti na jejich kandidatkdach. STAN jsem si vybrala zejména kvuli spolecné
vizi, kterou je zdajem o mladé lidi a regiony. Musim rict, Ze mi hnuti STAN skutecné prirostlo k
srdci,’ uvadi Nerudova. (Vesely, 2024)

Hnuti STAN na ¢eské politické scéné plati spise za mensi a novéjsi politickou stranu, nebot’
narozdil od mnohych politickych stalic vzniklo az v roce 2009 transformaci z tehdejsiho hnuti
Nezavisli starostové pro kraj (NSK) a v bieznu roku 2023 dosahovalo ptiblizného poctu 2 200
¢lent (VIcek, 2023). Tim STAN spliuje druhou z vyctu charakteristik Reifa a Schmitta (1980),
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kterd uvadi, Ze malym a novym politickym strandm se ve volbach druhého fadu dostava vice
prostoru a nad¢ji. Heslem koalice STAN-SLK v Evropskych volbach bylo: ,,4by se v Evropé resily

(13

vase starosti.”“ Hlavnimi body programu potom: volebni pradvo od 16 let, kvalita Zivota
v regionech, piivétivost Evropy pro mladé lidi, lepSi ochrana proti nelegalni migraci, vétsi
potravinovd sobéstacnost a bezpecnost, snizovani emisi sklenikovych plynd, boj
s dezinformacemi, bezpecnost Evropy, energetickd a surovinova bezpecnost Evropy, sniZeni
zbyte¢nych regulaci, spravedlivé danéni a ochrana osobnich udaji. (EU2024-Programy do voleb,
2024) Ve volbach do EP se tato koalice umistila na celkovém patém misté s 8,70 % hlast a ziskala

tak dva mandaty. Nerudova obdrzela ze vsech kandidatii napfi¢ stranami sedmy nejvyssi pocet

piednostnich hlast, piesné 59 577 (Volby.cz, 2024).

Vysledky voleb:
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1.3.2 DanuSe Nerudova jako brand

Needham a Smith (2015) se shoduji, Ze v oblasti politickych véd byva stale vétsi pozornost
vénovana politickému brandingu, coz dokazuje rostouci konsenzus, Ze strany i jednotlivi politicti
aktétfi mohou byt ucelné vnimani jako znacky. Podle Margaret Scammell (2015) spoc¢iva krasa
znacky jako konceptu v tom, ze je Siroka a inkluzivni, spojuje dohromady raciondlni i zjevné
iraciondlni, rozdilné elementy rozhodnuti volicl, Siroké dimenze politické reputace i zdanliveé
trividlnich detaili vystupovani ¢i tonality. Koncept brandingu v politickych védach je tedy
atraktivni, jelikoZ ma potencidl spojit poznatky z politologie, ekonomické pfistupy, politicky
marketing i kulturni analyzu modernich politik (Needham, Smith, 2015). Politicky branding se
vyvinul v zavedenou a zivou subdisciplinu politického marketingu a jeho vyzkum nadale posouva
hranice diky kritickému aplikovani spottebitelskych brandingovych teorii, koncepti a ramct na
prostiedi politiky. (Pich, Newman, 2019)

Podle Jennifer Lees-Marshment (2019) pomaha politicky branding danému politickému
aktérovi vytvofit si identitu a vztah s vefejnosti, spojit se s novymi voli¢i a zménit ¢i udrzet si
povéest a podporu. Needham uvadi, ze politicky brand sehrava pro volice vyznamnou roli, nebot’
zjednodusuje jejich volbu a neklade na né naroky, Ze je nutné znat veskeré podrobnosti o dané
stran¢ 1 kandidatovi — sama znacka uz totiz predstavuje urCity vyznam (Needham, 2005 in Lees-
Marshment, 2019). Vybudovani pozitivniho obrazu politického brandu lze potom dosahnout skrze
spektrum ¢indl, projevi, slibd, prohlaSeni i reklamy. Politicky brand se potom sklada z Sesti
zékladnich bodi, kterymi jsou poctivost, duchaplnost, image, vedeni, odolnost a jedine¢nost
(Smith, 2009 in Lees-Marshment, 2019). Lees-Marshment (2019) potom k tomuto vyctu piidava
jeste autenticitu. Praveé autenticita se promitd i do vniméani politického brandingu podle Kubacka
(2012), ktery uvadi, ze politik by nem¢l byt vniman jako komercni produkt, ale predevsim jako
vlastni osobnost, jiz je dany branding tieba ptizptisobit. Branding by se nemé¢l dostavat do rozkolu
s realitou, a tedy skute¢nymi atributy a schopnostmi kandidata. Pokud je toto dodrzeno, volici se
mohou s kandidatem lépe identifikovat, coz nasledn¢ napomaha jejich rozhodovacimu procesu.

Béhem jiz zminované prezidentské kampané¢ Danuse Nerudové ji komunikacni tym
expertd, marketingovych a PR specialistii, komunikacni agentura Media:list a kreativni agentura
ONE OF A KIND (Web Danuse Nerudové, 2023) bezpochyby vybudovali silny politicky brand,

pricemz digitalni komunikaci vedl marketér Vilém Fran¢k, ktery podle svych slov pro Denik N
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z Nerudové vybudoval influencerku a piiblizil ji tak volicim nikoli pouze jako politi¢ku, ale
hlavné jako clovéka (Karaskova Skoupda, Vodrazka, 2023). Po prezidentské kampani tak jiz
Nerudova byla v o¢ich vefejnosti i ostatnich politickych aktéri vniména jako vyraznd osobnost,
jak ostatn¢ sama zminila v citaci vyse. Ackoli tedy kampan byla netispésna z hlediska volebnich
vysledkt, pro Nerudovou jako politicky brand uspéch zajisté znamenala, o ¢emz je presvédcena i
kreativni feditelka jeji prezidentské kampané Tereza Svérakova (Rysava, 2023). Potencial, ktery
si Nerudova svou prezidentskou kampani vybudovala, a spé$né rozvinuti jejiho politického
brandu ji tak s nejvétsi pravdépodobnosti zajistilo 1 moznost uchazet se o post europoslankyné ve
volbach do EP za hnuti STAN.

Na prvni pohled nejvyraznéjsi zménou v politickém brandingu Nerudové byla poznavaci
barva, kterou v prezidentské kampani tvofila vyrazna a neobvykla barva fialova. Do Evropskych
voleb Nerudova vstupovala s podobné, ne-li jesté vice, vyraznou a neobvyklou barvou rizovou,
doplnénou zlutymi prvky uzivanymi primarné na text. Hnuti STAN tento rebranding ucinilo
v lednu roku 2024 a podle mluv¢i STAN Sary Berankové ma tato nova grafika reflektovat
,moderni a liberalni sméfovani hnuti v duchu typické barevnosti liberalnich stran v jinych
evropskych zemich“ (iDnes.cz, CTK, 2024). Poslanec hnuti STAN za Karlovarsky kraj Jan Kuchaf
potom uvadi, ze zména vizualni identity ukazuje na jejich mladistvost a naplnéni energii. ,,Je to
néco, co lidé podvédomé oslovuje. Nebojme se byt vidét a slySet.” (Kuchat, 2024) Diky takto
vyraznému rebrandingu si voli¢i skute¢n¢ mohou snaze utvofit se znackou urcitou asociaci. Praveé
tyto asociace vytvaieji identitu znacky, odkazuji na znalosti a pfesvédceni, které voli¢i o znacce
maji, a utvaii tak jejich vnimani. (Lerman, Morais, Luna, 2018)

Béhem prezidentské kampané si Nerudova vytvoiila pomérné pocetnou a aktivni zakladnu
tvorenou dobrovolniky z fad mladé generace, kteti n€které jeji akce organizovali a proaktivné
oslovovali dalsi potencialni volice (Michvokova, 2023). Del Monte (2023) zminuje piiklad
mobilizace voli¢l, ktery nese podobné znaky, jez lze spatfit v obou volebnich kampanich
Nerudové. Ve volbach do EP v roce 2019 byl uznan pozitivni dopad kampané EP ,, Tentokrat budu
volit* a jejich uctu na platformé Snapchat. Komunita ,, Tentokrat volim* shromézdila vice nez 300
000 lidi, ktefi aktivné propagovali Evropské volby. Cilem uctu Snapchat bylo vytvofit zapojeni a
podpofit lepsi porozuméni problémim, které mladé Evropany nejvice zajimaji. Jednim z
nejuspésnéjsich prvki akce byla potom ,,pozemni hra“, tedy ,,mladi lidé, ktefi vyjdou do ulic v

mikinach s kapuci EU a zapoji své vrstevniky do zalezitosti, které je zajimaji. Pouzivani stejného
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jazyka a slouzeni coby vzory je zdkladnimi stavebnimi kameny mobilizace mladeze a méné
zastraSujicich zptisobu participace®. (Del Monte, 2023) Podobny princip zvolila Nerudova v obou
svych kampanich, do kterych byli mladi dobrovolnici zapojeni a ve kterych dokonce také
vystupovali v jednotnych mikinach. V rozhovoru pro MF Dnes Nerudova uvadi, ze ji ve volbach
skutecné podporuji zastupy mladych, prestoze nékteti z nich jesté¢ ani nenabyli volebniho prava.
,,Cdst téch hodné mladych jsou dobrovolnici. Ale funguje to tak, Ze ti mladi mé v dobé, kdy jsem
jeste neméla takovou znamost, predstavovali svym rodicim. Bylo to néco jako Premluv své rodice,

aby volili Danusi,* tika v rozhovoru pro MF DNES o své kampani Nerudova. (Kolaft, 2023)

Pocet sledujicich na Instagramu
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Graf ¢. 3: Pocet sledujicich na Instagramu. Zdroj: autorka.

DanusSe Nerudova na Instagramu k 1. 12. 2024 dosahuje poctu 144 000 sledujicich, coz je
mnohonasobné vice naptiklad oproti Janu Farskému, ktery na kandidatni listiné STAN zaujal
druhé misto, a ktery ma ke stejnému datu pouze 3 600 sledujicich. Oficialni profil hnuti STAN
dosahuje potom pouze 14 000 sledujicich. (Instagram, 2024) Pro srovnani lidryni kandidatky za
hnuti ANO Klaru Dostalovou sleduje na Instagramu pouze 3 000 sledujicich, lidra za ODS
Alexandra Vondru 1 800, lidra za koalici Pfisaha a Motoristé Filipa Turka 208 000 a lidryni za
Stacilo! Katefinu Kone¢nou 9 200 sledyjicich (Instagram, 2024). Vyzkumy ukazuji, Ze ¢lenové
generace Z hojné¢ vyuzivaji digitdlnich kanal a sleduji online videa. Marketéfi, kteti chtéji tuto

cilovou skupinu zaujmout, by se tak méli zaméfit na pravidelnou komunikaci skrze tyto platformy,
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nahravat digitdlni formaty, které jsou zébavné, informativni a divéryhodné, a zapojit do
komunikace fanousky a influencery, ktefi mohou nasledné fungovat jako ambasadoii znacky.
(Duffet, 2020 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023) Z vySe zminénych hodnot by se dalo usuzovat,
ze Nerudova ma potencial mladé voli¢e skrze Instagram zaujmout spiSe nez jeji konkurenti
s mnohem mensim dosahem. Jediny, kdo dosahuje podobnych ¢isel, je Filip Turek, se kterym se
také Nerudova podle CNN Prima News poustéla do ndzorovych stietli a vedla tzv. ,,duel o hlasy

mladych volict* (CNN Prima News, 2024).

2. METODOLOGICKA CAST

2.1 Cil vyzkumu

Tato diplomova prace si klade za cil vyzkum strategické komunikace vedené na platforme
Instagram béhem kampané DanuSe Nerudové k volbam do Evropského parlamentu konanym
v Ceské republice 7. - 8. Gervna 2024. V ramci této kampané byla vymezena tii obdobi. Konkrétng
prvni tyden zahdjeni kampan¢ k volbam do Evropského parlamentu pocinajici 7. bfeznem, kdy se
na Instagramu objevil prvni oficidlni ptispévek o kandidatuie Nerudové. Nasledné tyden uprostied
vedené kampan¢ poc¢inajici 21. dubnem, a v posledni fad¢ zavére¢ny tyden od 2. do 8. Cervna 2024
pred ukoncéenim volebniho hlasovani, ktery zaroven spadad do tzv. horké faze kampané. V praci
budou analyzovany instagramové piispevky sdilené¢ Danusi Nerudovou béhem téchto vymezenych
casovych usekd, a to jak po textové a vizualni, tak i poslechové strance, nebot’ ¢ast z nich tvori
videa ¢i obsahuji hudbu. Cilem této analyzy je pfinést poznatky o tom, zda a v jaké mife obsahuje
tato komunikace pfedem stanovené prvky strategické komunikace oslovovani mladych voli¢t. Pro
definovani cile a spravnou interpretaci vysledkli byly stanoveny nize dostupné vyzkumné otazky,
na které provedend analyza poskytne odpoveéd’, a zaroven hypotézy, které vychazeji z dostupné

teorie a které budou pomoci analyzy danych ptispévkl potvrzeny ¢i vyvraceny.
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2.1.1 Vyzkumné otazky

V1:

Jaké komunikacni strategie Danuse Nerudova vyuzivala?

V2:

Vedla Danuse Nerudova svou komunikacni kampan k volbam do Evropského parlamentu v roce

2024 zpusobem, ktery oslovuje mladou generaci volicu?

2.1.2 Hypotézy

H1:

Komunikace Danuse Nerudové obsahuje format kratkych videi, prvky personalizace, autenticity,
humoru a hudby a spoluprdci s influencery.

H2:

Komunikace Danuse Nerudové obsahuje issue appeal i image appeal prispevky v podobné mire.
H3:

V komunikaci Danuse Nerudové byla pritomna takova programova témata, ktera mlada generace
volicii povazuje za vyznamna.

H4:

Frekvence pridavani prispevkii byla u Danuse Nerudové v poslednim sledovaném obdobi vyssi nez
v obdobi prvnim a druhém.

HS:

Danuse Nerudova ve vétsiné prispevkii nezminuje hnuti STAN, avsak pracuje ve vétsiné prispévkii

s politickym brandem skrze vyuziti riuzové barvy.

2.2 Operacionalizace

Strategicka komunikace DanuSe Nerudové bude v této praci operacionalizovana skrze
pfedem stanovené proménné, jejichz vyskyt bude zkoumdn napfi¢ tfemi stanovenymi obdobimi.
Prvni obdobi je vymezené od 7. biezna, kdy bylo poprvé na Instagramu zminéno, ze Danuse

Nerudové bude lidryni kandidatni listiny za STAN, do 13. bfezna. Druhé obdobi se nachazi presné
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v poloviné mezi timto stanovenym zacatkem kampané a uzavienim volebnich mistnosti, a
konkrétné je tedy vymezené od 21. dubna do 27. dubna. Tteti obdobi zacina 2. ¢ervna a konc¢i 8.
cervna. Analyzované pfispévky zahrnuji jak reely, tak i bézné piispévky tvorené jednim ¢i vice
obrazky. Instagramové piib&hy (stories) nebudou do analyzy zahrnuty, protoze se na platformé
vyskytuji pouze na omezeny ¢as 24 hodin a ¢asto byvaji duplicitni pravé s béznymi ptispévky, na
které maji tendenci odkazovat.

U vSech pfispévki bude v analyze zaznamenany pocet lajkli a pocet komentait. Dale
budou piispévky tfidény do n€kolika kategorii. Prvni bude jiz zminény druh ptispévku, tedy bude
uréeno, zda se jedna o kratké video ve formatu reelu, o pfispévek tvofeny jednim
obrazkem/fotografii, ¢i vice obrazky/fotografiemi. DalSi kategorie nese nazev Spoluprace s
influencery a fadi se do ni pfispévky, u kterych je zfejma zminka ¢i podpora n&jaké vlivné
osobnosti. Dalsi kategorie se zamé&iuje na personalizaci a u prispevki zde tedy bude urcovano, zda
prvek personalizace obsahovaly ¢i nikoli. V ramci kategorie Personalizace budou ptispévky dale
tfidény na ty, které obsahovaly prvek individualizace, privatizace ¢i kombinaci obojiho. Dalsi
kategorie se vénuje autenticité a ptispévky tak budou opét rozdéleny do dvou skupin podle toho,
zda v nich lze nalézt prvky autenticity ¢i nikoli. V dalsi kategorii budou ptispévky tfidény podle
toho, zda obsahuji humor, hudbu ¢i kombinaci obojiho. Déle bude v ptispévcich kvantifikovana
pritomnost riizové barvy, ktera charakterizuje politicky brand Danuse Nerudové a hnuti STAN.
V nésledujici kategorii budou piispévky rozdéleny do skupiny image appeal a issue appeal na
zéklade toho, zda se jejich obsah tyka politického programu ¢i pouze image kandidatky. Podle
dostupné teorie 1ze predpokladat, ze zna¢na ¢ast piispévkl bude obsahovat jak issue, tak image
appeal, takze zde vznikne i1 tfeti skupina pro kombinaci obojiho. Dale budou piispévky
kategorizovany podle konkrétnich programovych témat, ktera jsou v nich zminéna. Témata budou
rozdélena do péti skupin, z nichz prvni bude obsahovat piispévky tykajici se ochrany Zivotniho
prostfedi a zmény klimatu. Ve druhé skupiné€ budou ptispévky zamétujici se na téma ekonomické
situace, tedy i1 ekonomickych nerovnosti, diskriminace, rostoucich zivotnich nakladt, pracovni
nestability atd. Do tfeti skupiny se fadi pfispévky na téma vzdélavani. Ctvrta kategorie obsahuje
prispévky pojednavajici o socialni spravedlnosti a lidskych pravech. Do paté skupiny budou
zafazeny prispévky, které obsahuji vSechna ostatni programova témata, kterd nebyla zminéna ve
vyctu vyse. V nasledujici kategorii budou piispévky roztiidény na zaklad€ toho, zda v nich Danuse

Nerudova zminila hnuti STAN, ¢i vystupovala pouze sama za sebe. Posledni kategorie nese nazev
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Komunikaéni strategie a piispévky zde budou ttidény podle toho, zda v nich ptevladala

komunikacni strategie presvédcovaci, informativni, ¢i manipulativni.

2.2.1 Kodovaci kniha

Pocet lajki n

Pocet komentaiia n

Druh prispévku P — Kklasicky pfispévek tvofeny jednim
obrazkem/fotografii
M — piispévek tvoreny vice
obrazky/fotografiemi
R —reel

Spoluprace s influencery 0—ne
I —ano

Personalizace 0—ne

1 —individualizace

2 — privatizace

Autenticita 0—ne
1 —ano
Humor nebo hudba 0—ne
1 — humor
2 —hudba
3 — kombinace
Pritomnost riZové barvy 0—ne
I —ano
Image vs. Issue appeal 1 —issue appeal

2 — image appeal

3 — kombinace

Programova témata 0 — neobsahuje

1 — Zivotni prostfedi a klima
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2 — ekonomicka situace
3 — vzdélavani

4 — socialni spravedlnost a lidska prava

5—jina
Zminka o hnuti STAN 0—ne

1 —ano
Komunikacni strategie 1 — informacni

2 — ptesveédcovaci

3 — manipulativni

Tabulka 1: Koédovaci kniha. Zdroj: autorka.

2.3 Obsahova analyza jako vyzkumna metoda

Strategickd komunikace DanuSe Nerudové bude v této diplomové praci zkoumana
prostiednictvim obsahové analyzy, jiz budou podrobeny piispévky ze socidlné-medialni platformy
Instagram, které Nerudova ptidala na svlij osobni ucet béhem tii konkrétné vymezenych ¢asovych
obdobi. Obsahova analyza pfedstavuje nejCastéji uzivanou metodu pro vyzkum politické
komunikace (Graber, 2004). ,Je vyvinuta empirickou sociologii a ma zajistit objektivni,
systematicky a kvantitativni popis manifestovaného obsahu komunikace* (Berelson in Jirak,
Kopplova, 2009). Proménné 1ze touto metodou kvantifikovat a nasledné rozttidit do jednotlivych
kategorii, v rdmci nichz je moZné porovnat napiiklad cetnost jejich vyskytu. “Zjednodusené feceno
se tato metoda soustfed’uje na to, aby identifikovala ,,co* se fika, ,,kdo* to fika, a pfipadné ,,jak*
je to fe€eno. Technicky je navic obsahové analyza intersubjektivni, tedy umozZiuje zvoleny postup
opakovat a nadale tak ziskavat predstavu o pomérnych kvantitativnich vztazich ve skupiné
sledovanych jevl (napf. zjistit, co ve skupiné pfevazuje, popt. v kombinaci s ¢im).”“ (Jirdk,
Kopplova, 2009) Vyzkum Brunnerové a Charvata vysledoval, ze rizné formy obsahové analyzy
zustavaji nejcastéjsi metodou vyzkumu politické komunikace i co se tyce novych médii. Jeji
vyuziti je standartni pfi zkoumani zptlisobu, frekvence a intenzity vyuzivani novych médii ve
volebnich kampanich i mimo né. Obsahova analyza zkouma obsahy sdéleni (v psané, vizualni ¢i
jiné form¢) prostfednictvim identifikace specifickych charakteristik téchto sd€leni, ptficemz

umoziuje také popsat vyvoj medialniho obsahu v ¢ase. (Brunnerové, Charvat, 2017)
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Na socialnich médiich se stale dilezitéjsi stava vizualni komunikace skrze fotografie ¢i
obrazky, nebot” dokdze mnohdy efektivnéji nez pouhy text piendSet emoce a pocity, pusobit
vizudlnim sdélenim a strategiim v prostiedi socialnich médii, je nutné posunout se za pfistup
tradicniho vyzkumu politické komunikace, ktery zkouméa podobné kategorie vizudll a textu, a
misto toho analyzovat vizualy jako objekty zajmu samy o sob¢. Zatimco metodika je zde zaloZena
na tradi¢ni analyze obsahu, pfi vypracovani kategorii je nutné se spoléhat na komplexni induktivni
vizualni analyzu konkrétnich detaili obrazk, jako jsou jejich typy nebo osoby na nich zobrazené,
kulturni a politické reference, zobrazeny sentiment ¢i vizualni charakter fotografie ¢i obrazku.
Politi¢ti kandidati totiz vyuzivaji tyto vizualni komponenty jako ucelné komunikacni néstroje k
vytvaieni sdéleni, coz z nich ¢ini prvky strategické politické komunikace uzivané pro dosazeni
politickych cili kandidatt, tedy k ovliviiovani volict prostiednictvim vizudlni komunikace.
(Farkas, Bene, 2020)

,Manualni obsahova analyza, ktera bude v této praci vyuzita, nabizi mnohdy validné&jsi
vysledky nez naptiklad automatizovana analyza textu. Lidé, ktefi zodpovidaji za kodovani dat,
jsou totiz narozdil od pocitacovych programl obeznameni s danym politickym kontextem a
uzivanymi slovnimi obraty” (Aslanidis in Jirviniemi, 2022). Politick4d sd¢leni maji tendenci
intenzivné vyuzivat riizné narazky ¢i obraznosti, coz mtize byt pro automatizovanou sémantickou
analyzu problematické rozeznat. Analyza sentimentu totiz vyuziva automatickych procedur
zalozenych na pteddefinovanych ontologickych slovnicich, coz ma za pfi¢inu nékteré tyto
nedostatky jako pravé chybné vyhodnoceni ironie. Mize také chybovat v rozeznavani
strategického uvazovani ¢i pii praci se specifickymi jazykovymi nuancemi, jako je uziti zargonu
¢i neologismi. (Ceron, 2013 in Brunnerova, Charvat, 2017) Pro dany vyzkum je tak vhodné&;jsi
pravé obsahova analyza, ktera pouze nepopisuje obsah, ale je také schopnd odvodit souvislosti

(Jirak, Kopplova, 2009).

2.3.1 Specifika a limity vyzkumu

Pted provedenim analyzy dat je nutné nastinit pfipadné komplikace, kterymi by realizace
vyzkumu mohla byt limitovana. Prvni komplikaci mtize byt chyba pfi samotné obsahové analyze,

a tedy zpracovani dat, které bude probihat manualné. Hlavnim limitem této metody je totiz pravé
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objem zkoumaného obsahu, a tedy intenzivni prace s jeho analyzou spojend (Jarviniemi, 2022).
Predmétem analyzy zde bude celkem 75 piispévkd, a to jak po textové, tak i vizualni ¢i pripadné
hudebni strance. Tyto pfispévky budou nasledné tfidény do nékolika kategorii a urCitou miru
chybovosti tedy nelze zcela vyloucit.

Dalsim limitem potom muze byt skutecnost, Ze je dand analyza limitovana vymezenym
c¢asovym obdobim a socialné-medialni platformou a nékteré jevy, které by naptiklad byvaly byly
znatelné z ptispévki sdilenych pred zacatkem tohoto obdobi ¢i z komunikace vedené nikoliv na
Instagramu, ale na jiné platformé ¢i jinymi zptisoby (napiiklad z kontaktni kampan¢) tak nebudou
do analyzy zahrnuty. Z tohoto diivodu nemuize byt stoprocentné zaruceno, zZe provedend obsahova
analyza zachyti veskeré projevy zkoumanych aspektl napti¢ danou kampani, ale je pouze schopna
doséhnout svého cile, kterym je analyza napii¢ vymezenym obdobi na stanovené platforme.

,PI1 retrospektivnim zkoumani politické komunikace, naptiklad v ptipadé vyzkumu
politickych kampani jiz skoncenych voleb, muze téz proces stahovani a archivovani piispévkt
ovlivnit pocet a obsah pfispevkii, komentaiti a sdileni. Vzhledem k rychlému tempu a fluidité
online komunikace je vS§ak mozné predpokladat, ze sdileni, komentovani a publikovani pfispévki
souvisejicich naptiklad s konkrétnimi volbami, politickou diskuzi ¢i jinou udalosti ustane kratce

po jejim uskute¢néni (Magin et al., 2017 in Brunnerova, Charvat, 2017)

3. ANALYTICKA CAST

3.1 Zkoumany vzorek

Pro ucely analytické ¢asti této diplomové prace bylo z profilu Danuse Nerudové na socialni
platform¢ Instagram stazeno celkem 75 ptispévki sdilenych mezi daty 7. —13. biezna 2024, 21. —
28. dubna 2024 a 2. — 8. ¢ervna 2024. Za prvni vymezené obdobi bylo stazeno 17 ptispévkil, za
druhé potom téméi shodny pocet a sice 16 a za tieti obdobi, které se nachazi v horké fazi kampané
posledni tyden pted volbami 42 ptispévki. Celkem tedy bude analyzovano 75 prispévki sdilenych
béhem téchto tii obdobi na instagramovém G¢tu DanuSe Nerudové. U n€kterych proménnych bude

zkouman jejich vyskyt v ramci kazdého ze sledovanych obdobi, u jinych bude jejich vyskyt
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kvantifikovan napii¢ vSemi tfemi obdobimi. Provedend analyza umozni ovéfeni predlozenych

hypotéz i zodpovézeni vyzkumnych otazek.

3.2 Vysledky analyzy

3.2.1 Kratka videa

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, tak volici z generace Z, o kterych by se dalo
fici, ze vyrostli v digitilnim prostfedi a maji vysokou schopnost multitaskingu na vice
obrazovkach, uptednostituji digitalni marketing ve formatu kratkého trvani, tedy spiSe maji
tendenci vénovat pozornost kratkym videim (Parmelee, Perkins, Beasley, 2023) Toto publikum
navic neudrzi pozornost pfili§ dlouho a dokdze tak ocenit videoobsah, ktery trva piiblizné¢ jednu
minutu, je snadno konzumovatelny i pii vykonavani vice ¢innosti, je vizualné stimulujici a
zanechava nezapomenutelny dojem. (CreatorLabz, 2024)

Analyzované piispévky zde byly na zakladé svého formatu rozdéleny do tii kategorii,
kterymi jsou reel neboli kratké video, ptispévek tvofeny jednim obrazkem/fotografii a pfispeévek
tvofeny vice obrazky/fotografiemi. Z grafu nize, ktery zobrazuje procentudlni zastoupeni
pfispévkl v jednotlivych kategoriich, je patrné, Ze Danuse Nerudovd ve své komunikaci
piispévkiim ve formatu kratkych videi vénovala velky prostor, nebot’ tvoii téméf polovinu.
Z celkovych 75 analyzovanych ptispévkil je 36 ve formath reelll, zatimco ve formatu obrazki je

po slouceni zbylych dvou kategorii 39 ptispévk.
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Format prispévku

Vice obrazk{
12%

Reel
48%

Obrazek
40%

Graf €. 4: Format piispévku. Zdroj: autorka.

3.2.2 Humor a hudba

Hloubkové rozhovory se zastupci volicli z generace Z také ukazaly, ze tito jedinci budou
s nejvetsi pravdépodobnosti vénovat pozornost takové digitalni a marketingové komunikaci, ktera
obsahuje prvky humoru ¢i populérni hudby (Parmelee, Perkins, Beasley, 2023). DanuSe Nerudova
pouzila v analyzované komunikaci humor, hudbu ¢i dokonce kombinaci obojiho ve vétSin€ svych
prispévki. Konkrétné ze 75 se tato proménna objevovala ve 46 piispévcich. Jak je patrné z grafu
nize, tak 22 z té€chto prispévkl obsahovalo pouze prvek humoru a 1 piispévek obsahoval pouze

hudbu. 23 ptispevkil potom obsahovalo kombinaci obou téchto proménnych.
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Humor a hudba

Kombinace
31%
Neobsahuje
39%

Hudba
1%

Humor
29%
Graf ¢. 5: Humor a hudba. Zdroj: autorka.
Za priklad ptispévku, ve kterém je ptitomny prvek humoru, lze povazovat nize ptilozeny

piispévek, kde Nerudova u kratkého videa z debaty s konkurentem Filipem Turkem humorné a s

pouzitim emotikontll polemizuje o tom, zda je ¢i neni normalni mit doma svastiku.
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Ja mam domalmnoho

/
TRET DVOU SVET

stan.cz and danusenerudova
Domov s hakowymi kiizi

stan.cz @ Prihlaste se, kdo mate doma svastiku@) Podle Filipa
Turka je to normalni@). V jeho svété asi jo.

25w See translation
For you

politicke_glosy Jako tohle vam vazné prijde tak vyznamna véc,
abyste to hodili na socialni sité? To je marnost.

25w 586 likes Reply See translation

——  View replies (35)

liberty.51 Kdyz si koupim Mein Kampf, budu ho mit na policce,
jsem teda taky tim padem nacek?

22w Reply See translation

QY

June 3

1
m Liked by misa_konop and 4,793 others

Obrazek ¢. 1: Prihlaste se, kdo mate doma svastiku. Zdroj: Instagram Danuse Nerudové.

Archivovano 1. 12. 2024.

Piispévkem, ve kterém je pouzit jak humor, tak i populdrni hudba, je potom napiiklad

,Here Comes the STAN*, ktery je humornou parodii na slavnou pisen od kapely Beatles s ndzvem

Here Comes The Sun, kterd také u piispévku hraje, a¢ to z pfiloZzeného obrazku neni patrné.

Zastupci hnuti navic napodobuji ¢leny kapely také ikonickou fotografii na prechodu.
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vitrakusan and 4 others

24w

For you v

vladkadubina Nerudova vam volby prohrala priznejte sito @ o

@

24w 27 likes Reply See translation

@ vitrakusan @ Here comes the STAN, and | say: It's alright... £

doo—doo—doo~doy =
§ ol | e atadlll

1
Il

Rl
e

il
——  View replies (9)

michalt7777 Myslim Ze tyto volby do EU vam jastie ukézali Ze

Q
deldte rieco $patrie (gren deal-migracni pakt), za to Ze je na
vzestupu radikalnf pravice mazete vy sami .
24w 10 likes Reply See translation
— View ranliae (R}
% Liked by anickakocickamnau and 7,938 others
& June7?

@ Add a comment...

Obrazek ¢. 2: Here comes the STAN. Zdroj: Instagram Danuse Nerudové. Archivovano 1. 12.
2024.

3.2.3 Personalizace

Personalizaci lze popsat jako proces, ve kterém se jednotlivi politicti aktéti stavaji
prominentnéj§imi na Ukor politickych stran a kolektivnich identit (Karvonen, 2010 in Farkas,
Bene, 2020). Konceptualizace personalizace rozliSuje mezi dvéma hlavnimi dimenzemi, z nichz
prvni je individualizace, tedy odd¢€leni politika jako osoby od politické strany jako organizace, kdy
se centrem politickych sdéleni stava pouze jedinec namisto celych stran ¢i hnuti. Druhou dimenzi
je potom privatizace, tedy zvyraznéni soukromych aspektl politikova zivota, kdy jsou jeho osobni
charakteristiky a zivot v personalizované komunikaci upiednostiiovany pted jeho profesionalnimi
aspekty tykajicimi se naptiklad politického programu. (Farkas, Bene, 2020; De Fina, 2024). Ze 75
analyzovanych piispévkt byly prvky personalizace zaznamenany ve 41 piipadech.

Nekteti akademici jsou piesvédceni o tom, ze 1 kdyZ jsou v rdmci poutavé politické
komunikace na socidlnich médiich vyuzivany obé dimenze personalizacnich strategii, tak
individualizace je stale o néco b&Zné&jsi nez privatizace (Keller a Kleinen von Konigslow, 2018 in
Farkas, Bene, 2020). Ze 41 ptispévk, které obsahovaly personalizaci, se ve 24 ptipadech jednalo

o personalizaci ve form¢ individualizace, kdy byla centrem sdéleni DanuSe Nerudové, avSak
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jednalo se stale o formalni zobrazeni této kandidatky a jejich politickych aspektti. Ve zbylych 17
prispévcich se pak jednalo o privatizaci, kdy byly naopak zdiraznény soukromé aspekty jejiho
zivota. Z dostupnych dat vyplyva, ze i v analyzované Casti komunikace Danuse Nerudové je

individualizace Cast&jSi nez privatizace.

Personalizace

Privatizace
23%

Neobsahuje
45%

Individualizace
32%

Graf ¢. 6: Personalizace. Zdroj: autorka.

Prikladem zobrazeni individualizace je nize ptilozeny piispévek, v némz je vyobrazena
DanuSe Nerudova ve formalnim tuboru kratce po tom, co se zucastnila politické debaty
v televiznim vysilani. V ptispévku, ani v popisku neni nikde zminéno hnuti STAN, za které
kandiduje, a popisek je navic napsan v prvni osob¢, kdy Nerudova hovofi pouze sama za sebe. Je
zde tedy oddélena od politického hnuti, stale jsou vSak zvyraznény jeji profesionalni kompetence

a formalni vzezfeni.
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@ danusenerudova &

‘ @ danusenerudova & Slusnost neni slabost. Veera jsem 3la do

duelu s ¢lovékem, ktery mésice sprosté urdZi nejenom mé, ale
kohokoliv, kdo ma jiny nazor. Jak to dopadlo uz méli néktefi
jasno davno pred debatou, ja ale myslim, Ze se ukazalo, co je zac.
Dékuju vdem za podporu nejenom v komentafich, ale i v patek a
sobotu u voleb! Za sebe vam mulzu vam slibit, Ze budu vzdycky
stat za tim, co je spravné, a Zadny komentaf, hejt nebo vyhrazka
na tom nic nezméni.

25w See translation

@ anickalik z For you
Byla jste skvélal Dékuj cYY -
s e lukynkott Jak dlouho se hledalo 5 pozitivnich komentara 7@ o

To muselo dat sakra zabrat.

alicejnc

Q vyborna prace % @ jit do debaty s tak
ukazkovym populistou, jake je pan Turek, plnym
vymluv, vyrokd vytrZzenych z kontextu (:) ) a
nendvisti je t&823i, neZ se zda - a zvladla jste to
bravurné.

25w 746 likes Reply See translation

milanfaist View replies (6)
0 Ja to vidél a Danuse byla (GZasna jako vidy!

Skvéle reagovala a argumentovala. . @ O Q v N

7z vilda.h
) Tuhle debatu jste vyhrala, Budte prosim i takové
dal, nebojte se tdery vracet i v pozitivni kampani. “9 . . .
Tohle byl koncert, Turek vyhofel. ~ Liked by anickakocickamnau and 2,053 others

- - June 4
Sla jste do toho naplno a naplno jste to dala ¢}

@ Add a comment...

Obrazek €. 3: Slusnost neni slabost. Zdroj: Instagram Danuse Nerudové. Archivovano 1. 12. 2024.

Za priklad privatizace 1ze potom povazovat fotografii Danuse Nerudové s jejim manzelem
Robertem Nerudou z jejich ranniho béhu. Nerudova je zde zachycend v neformalnim bézeckém
uboru, a navic pfi osobnim momentu, kdy ji jeji manzel dava polibek na ¢elo. V tomto piispévku
tedy prevazuji soukromé aspekty zivota Nerudové, které jsou patrné z pfitomnosti jeji rodiny,
zachyceni osobniho momentu a neformalniho prostedi fotografie, které¢ nijak nesouvisi s jeji

kandidaturou.
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]"x‘”ﬁ‘ danusenerudova and robert_neruda

@ danusenerudova @ Dnesni ranni desitka pres Madéru a Gdolim
: Svratky. Se dvéma partaky najednou. @ Krasnou nedéli, pratelé
0.

32w See translation

For you ~

@ mad.lady _ Vypadate skvéle a spokojené. V)

32w 3likes Reply See translation

——  View replies (1)

Q julia.praha & A D o

32w 4 likes Reply
@ clayo1977 & @
Qv W

@‘b Liked by misa_konop and 4,761 others
April 28

G

@ Add a comment...

Obrazek ¢. 4: Dnesni ranni desitka pfes Madéru a udolim Svratky. Zdroj: Instagram Danuse

Nerudové. Archivovano 1. 12. 2024.

3.2.4 Spoluprice s influencery

Voli¢i z generace Z maji také tendenci vénovat svou pozornost tém marketingovym
sdélenim, ktera jsou jim prezentovana influencery ¢i jednoduse vlivnymi osobnostmi (Parmelee,
Perkins, Beasley, 2023). Z vyzkumu vztahli mezi influencery a jejich publikem vyplyva, ze tyto
vztahy vytvareji ,,parasocidlni“ spojeni, ktera pfipominaji pratelstvi ¢i vztahy mezi vrstevniky.
Sledujici tak influencera vnimaji jako n€koho, s kym se ztotoZnuji ¢i souzni (De Fina, 2024).

Dalsi analyzovanou kategorii tak byla pravé Spoluprace s influencery, do niz spadaji
ptispévky, které byly bud’ vytvotfené ve spolupraci s influencery, ¢i se v nich tito aktéfi vyskytuji
nebo jsou zminéni. Ze 75 piispévki je tato proménna piitomna ve 20 ptipadech. Ackoli se tento
pocet muze jevit jako spiSe nizky, tak je nutné vzit v potaz skutecnost, Ze tyto pfispévky maji na
sledujici vyznamny vliv diky jiz zminénym ,,parasocialnim* spojenim, kterd vytvareji ¢i diky
tomu, Ze mohou slouZit jako ambasadofi daného politického brandu, se kterym jsou spojeni, ¢imz

tento brand posiluji. (Duffet, 2020 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023)
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Z toho divodu zde byl na zdkladé¢ dostupnych dat porovnan primérny pocet lajka a
komentatra u ptispévkil, které tuto proménnou obsahuji, a u téch, které nikoli. Je nutné uvést
caste¢nou limitaci zptsobenou tim, Ze u 3 piispévkl byl na Instagramu Danuse Nerudové skryt
celkovy pocet lajkti. Pocet piispévkl byl tedy pro tuto hypotézu snizen na 72, z nichz byl vypocitan
pramérny pocet lajkii a komentéai.. Z analyzovaného poctu 72 prispévkl jich 52 neobsahuje
proménnou ,,Spoluprace s influencery* a zbylych 20 ano. Po srovnani primérného poctu lajkt
(PPL) u pfispévki, které tuto proménnou neobsahuji bylo dosazeno poctu 4095, zatimco u
prispévki, které tuto proménnou obsahuji byl primér 4253, coz je signifikantné vyssi hodnota.
Primérny pocet komentaii (PPK) u ptispevki, které neobsahovaly spolupréci s influencery, je
255. Prispévky, které tuto proménnou obsahovaly, dosahovaly primérného poctu 257, coz sice
neni vyznamn¢ vyssi hodnota, ale stale toto zjisténi spiSe potvrzuje ptredpoklad, ze piispévky
vytvoiené ve spolupraci s influencery maji diky Siroké znamosti t€chto osobnosti vétsi dosah mezi
uzivateli, ¢i vykazuji vétsi aktivni zapojeni publika vyjadiené praveé zvySenym lajkovanim a

komentovanim danych ptispévku.

Primérny pocet lajkii a komentari
PPK - Influencer . 257

PPK 255

e _ 4253

PPL 4095

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 4500

57



s v o

Graf ¢. 7: Primérny pocet lajki a komentait. Zdroj: autorka.

Za ptiklad spolupréce s influencery ¢i vlivnymi osobnostmi 1ze povazovat kratké video, ve
kterém figuruje znama ¢eska herecka Eva Holubova, jez popisuje své ndzory na Danusi Nerudovou

a vyjadtuje ji ve volbach svou podporu, stejné jako celému hnuti STAN, za které mimochodem ve

volbach do EP 2024 kandidoval také jeji syn Adam Holub.

danusenerudova and 3 others
Piijdte volit uz tento pétek a sobotu!

®

]"%a] danusenerudova & Pfiznavam, Ze workoholicka trochu jsem.
Na moji obranu to ale nejsem jen ja. V DNA to ma celd nase
kandidatka. Jak Honza Farsky, tak vsichni v¢etné Adama Holuba,
si chceme vasi davéru v Bruselu odpracovat. Jen tak dokaZzeme v
Evropské unii néco skute¢né prosadit. Proto prosim, prijdte k
volbam. Uz v patek a v sobotu! eug)

25w  See translation

For you

jakubkarax Danuse, Vy neméte ani $petku sebereflexe! V)

25w 344 likes Reply See translation

——  View replies (24)

Protoze simy: m
Ze Danuse je w. ic @ rvankova22 Kdekoli oteviu diskuzi pod odkazem pani

<

Qv N
w Liked by misa_konop and 2,814 others

June 5

@ Add a comment...

Obrazek ¢. 5: Priznavam, ze workoholicka trochu jsem. Zdroj: Instagram DanuSe Nerudové.

Archivovano 1. 12. 2024.

3.2.5 Autenticita

Generace Z narozdil od jinych vékovych skupin na Instagramu vita takové ptispévky, které
vzbuzuji dojem autenticity a neuspotadanosti skutecného zivota (Lorenz, 2019 in Parmelee,

Perkins, Beasley, 2023). Tyto piispévky se Casto zamérn¢ oddaluji od dokonalosti, a naopak
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vykazuji uvolnény efekt (Stillman, 2020 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023). Diky autentickym
ptispévkiim mohou sledujici, v tomto piipad€ voli¢i, s danym aktérem Iépe souznit ¢i se s nim
ztotoznit (De Fina, 2024). Voli¢i jsou totiz skute¢ni lidé, kteti nejsou neustale dokonali a pokud
kandidat ptsobi podobné autenticky, mlze to u voli¢t zvysit jeho uvétitelnost. Na dilezitosti
autenticity v politickém brandingu se shoduji i Lees-Marshment (2019) a Kubacek (2012).

U analyzované¢ komunikace DanuSe Nerudové byla autenticita zaznamendna ve 26
prispévcich z celkovych 75. Za ukazkovy piiklad 1ze povazovat ptispévek, kde Nerudova sdili své
selfie bez make-upu, vlasového stylingu, zmokla, protoze ani pocasi nemusi byt vzdy jen dokonalé,

a ve sportovnim obleceni t€sn¢ po tom, co ub&hla né¢kolik kilometri v rdmci svého tréninku.

@ danusenerudova

@ danusenerudova & Dnesni ranni béh okolo Telectho v pratrzi
/ mraten. Hezky to bylo &. Nikde nikdo, jen lijany vody. Hezkou
nedéli, pratelé.

25w  See translation

For you

michaelademelov Ti maskéfi musi mit fusku nez jdete do IV
televize. @ @ @Tu tunu makeapu, co mate vzdycky na sobé
by jste natfela celou jachtu. & & @

25w 145 likes Reply See translation

——  View replies (29)
e eliskilljechelon Ja si myslim Ze pani Nerudova je odvédZna a

neboji se skryvat jeji opravdové ja. Tohle si zaslouzi respekt! A
ne hate komenty!

Qv W

m@ Liked by misa_konop and 5,235 others

June 2

@ Add a comment...

Obrazek €. 6: Dnesni ranni béh okolo Teleciho v pritrzi mraen. Zdroj: Instagram Danuse

Nerudové. Archivovano 1. 12. 2024.

Jak je patrné z analyzovanych proménnych dostupnych vyse, tak Danuse Nerudova sdilela
48 % svych ptispevkill ve formatu kratkych videi. Dale 61 % jejich ptispévki obsahovalo humor,
hudbu ¢i kombinaci obojiho. Personalizace, at’ uz ve formé individualizace ¢i privatizace, byla
obsazena v 55 % ptispévki. Spoluprace s influencery byla patrna z 27 % ptispevk, které zarovein

7w O

zaznamenaly vyss§i prumérny pocet lajki a komentaiti. Autenticita byla zaznamenana ve 35 %
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prispévki. Dle dostupné teorie tyto zpiisoby vedeni komunikace oslovuji mladé volice, ktefi vénuji
pozornost obsahu ve formé kratkych videi, oceniuji v komunikaci pfitomnost humoru a hudby,
chtéji vidét personalizovanou politickou komunikaci, mohou se se sdélenimi snaze ztotoznit diky
parasocialnim spojenim, ktera vytvareji influencefi, a zaroven tihnou k autentickému obsahu. Na
zéaklad¢ analyzy dostupnych dat Ize tedy potvrdit prvni hypotézu, kterd predpokladala, ze Danuse
Nerudova ve své instagramové komunikaci vyuzivala tyto prvky, skrze néz Ize mladou generaci
voli¢li oslovit. Pfestoze se liSila mira vyuziti jednotlivych proménnych, vSechny byly v jeji

komunikaci v nezanedbatelné mife piitomné, nékteré dokonce v nadpolovi¢nim poctu ptispévku.

3.2.6 Issue vs. Image appeal

Podle Lillekera (2006) lIze politickou komunikaci rozd¢lit na image appeals, tedy sdéleni,
ktera vykazuji apolitické charakteristiky a zamé&fuji se na osobnostni vlastnosti politikli a potom
issue appeals, coz jsou naopak sdé€leni vyjadiujici politické postoje a zamétujici se tak naptiklad
na programova témata. Podle n¢kterych odbornikli vSak toto rozdéleni mize byt komplikované,
protoze politickd sdéleni Casto obsahuji kombinaci obou téchto proménnych (Kaid a Johnston in
Bradova, 2008). Druhd hypotéza predpoklada, ze Danuse Nerudova ve své komunikaci vyuziva
obou typl sdéleni, nebot’ jak vyplyva z kapitoly pojednavajici o zpiisobech osloveni mladych
volici, tak tito povazuji za dilezitou nejen image kandidata, ktery by mél pusobit autenticky,
vyuzivat personalizaci, zakomponovat do svych sdéleni humorné prvky atd., ale chtéji také byt
vyslySeni v oblasti programovych priorit, které spatiuji jako vyznamné.

Do kategorie issue appeal bylo z celkovych 75 ptispévkl zatazeno 33. Ty pojednavaly o
politickych postojich ¢i programovych prioritach. Do kategorie image appeal bylo zatazeno 25
prispévka, které vykazovaly apolitické charakteristiky. Ve zbylych 17 piispévcich byla potom

patrna kombinace issue i image appeal.
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Issue vs. Image Appeal

Kombinace
23%

Issue appeal
44%

Image appeal
33%

Graf €. 8: Issue vs. Image Appeal. Zdroj: autorka.
Prikladem issue appeal ptispévku je kratké video, ve kterém Danuse Nerudova vyjadiuje

svij ndzor na podporu Ukrajiny a stazeni ruskych vojsk, pfi¢emz se vymezuje viici protichiidnym

nazorum, které diive vyjadril poslanec hnuti Svobody a ptimé demokracie (SPD) Radek Koten.
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R&T dgnusenerudova o
! Prima CNN

r@} danusenerudova & MoZna leckoho pobavila polemika pana
> poslance nad gkodlivosti mikrovinek, ale tvrdit, 7e nemame

podporovat Ukrajinu, uz opravdu k smichu neni. Znamenalo by
to totiZ vyhru Ruska, Zadny mir a naopak pozvanku pro Putina
dél do Evropy. Na mir existuje naopak jednoduchy recept. Staci,
kdyZ Rusko shali svoje vojaky a vypadne z Ukrajiny.

40w  See translation

For you

@ aleschovanec_fit Mir mohl byt uz davno@) stacilo by kdyby si o
zelensky nehral na hrdinu@ @

39w 130 likes Reply See translation

poznamku k té minulé ——  View replies (77)
diskuzi.
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r
M EZ I V LA D 0 U A 0 m Liked by jitkacvancar_official and 3,253 others
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(a1 Pﬂl'na N @ Add a comment...

Obrazek €. 7: Mozna leckoho pobavila polemika pana poslance nad Skodlivosti mikrovinek, ale
tvrdit, Ze nemdme podporovat Ukrajinu, uz opravdu k smichu neni. Zdroj: Instagram Danuse

Nerudové. Archivovano 1. 12. 2024.

Ptikladem image appeal prispévku je potom fotografie DanusSe Nerudové s jejim synem
nedlouho po jeho narozeni. V popisku se emotivné vyjadiuje ke skute¢nosti, ze je mu jiz 18 let, a
uvadi, ze je to zodpoveédny ¢lovek a zminuje také dalsi jeho osobnostni charakteristiky, své pocity
¢i prani. V tomto ptispévku je Nerudova vyobrazena predevsim jako matka a nikoli politicka.

Prispévek tedy slouzi k vykresleni jeji image namisto napft. vyjadieni politickych postoju.
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(éﬁ danusenerudova and robert_neruda

‘ @ danusenerudova & Uf. Dneska je ti 18 let. KdyZ jsem vcera vecer

K prochézela fotky z tvych prvnich tydnt Zivota, slzicka uképla. Ale
7 ne, nebudu to zjemnovat. Bulela jsem jak Zelva. Tvdj pfichod na

§ svét nebyl viibec snadny, a to hlavné pro tebe. Tim spi$ jsem fakt

$tastng, Ze je z tebe ted zdravej mladej muzZ. Z celyho svyho

srdce ti pieju, aby to tak bylo i dél. A kromé toho, abys byl

zdravej, tak ti preju hlavné abys byl stastnej.

18 let je pomysiny prechod do dospélosti, ale myslim, Ze ty jsi
dospél uz dévno. Az si obéas ikam, jestli to, tieba i kvlli moji
kandidatufe a tézkym situacemi, kterymi jsme si kvali tomu
prochazeli, nebylo az pfili§ brzo. Jestli jsi nepfisel o n&jakou
détskou bezstarostnost dfiv, nez je bézné. Ale véfim, Ze ne a Ze
ses s tim popasoval ve velkém stylu. A Ze to, Ze nejsi lhostejny k
okolnimu svétu a zodpovédnost, s jakou k tomu pristupujes,
mize byt inspiraci pro mnoho ostatnich. | pro mé je. KaZzdy den.

Jsme na tebe s @robert neruda strasné hrdi a isme nekonecné

w Liked by mesicni.svit and 12,909 others
April 26

@ Add a comment...

Obrazek €. 8: Uf. Dneska je ti 18 let. Zdroj: Instagram Danuse Nerudové. Archivovano 1. 12. 2024.

Z analyzy ptispeévkll Danuse Nerudové spadajicich do vymezenych obdobi vyplyva, ze
komunikovala ptevazné issue appeal ptispévky, které tvotily 44 % vSech analyzovanych sdéleni.
Image appeal pfispévky vsak také tvofily vyznamnou ¢ast jeji komunikace, a sice 33 %. Pfispévky,
které vykazovaly kombinaci jak issue, tak image appeal potom tvofily 23 % jeji komunikace.
Ackoli issue appeal piispévky v komunikaci Nerudové pievazuji, procentudlni zastoupeni jejich
image appeal ptispévkl a piispévki, v nichz je kombinace obojiho, dosahuje také vyznamnych
hodnot a lze tedy fici, ze jeji komunikace obsahovala oba typy sdéleni v podobné mite. Druhou

hypotézu lze tedy potvrdit.

3.2.7 Programova témata

V teoretické ¢asti prace byl poskytnut vycet témat a programovych priorit, které mnohé
studie, vyzkumy ¢i prizkumy Eurobarometru se zaméfenim na mladou generaci voli¢t shledaly
pro tuto cilovou skupinu vyznamnymi. Mezi tato témata patii ochrana Zivotniho prostiedi a zména
klimatu, ekonomicka situace, vzdélavani a socialni spravedlnost a lidska prava, na jejichz zaklade
byly vytvofeny ctyfi kategorie, do kterych byly jednotlivé ptispévky tiidény. Do paté kategorie
potom byly zafazeny piispévky, které sice pojednavaji o programovych prioritach, ale ne o téch,
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které spadaji do téchto vymezenych kategorii. Kandidati, ktefi cili na mladou generaci volicti, by
m¢éli témata, kterd tuto skupinu zajimaji, promitnout do své komunikace.

Ze 75 analyzovanych ptispévkl byly programové priority patrné ve 30. Z toho 5 ptispévkil
obsahovalo téma Zivotniho prostfedi, 4 pojednavaly o ekonomické situaci, 2 o vzdélavani a 6 o
socialni spravedlnosti a lidskych pravech. 13 ptispévkia bylo potom zafazeno do kategorie Ostatni,

ve které jsou piispévky obsahujici jind programova témata, nez jsou popsana vyse.

Programova témata

Jing
17%

Socialni spravedinost a lidska prava

8%
Vzdelavani -
3%
Ekonomicka situace -
5%

Zivotni prostedi
7%

' Neobsahuje
60%

Graf ¢. 9: Programova témata. Zdroj: autorka.

Piikladem pfispévkil, ve kterém se promitd téma ochrany zivotniho prostfedi a obav ze
zmény klimatu, je vyjadieni Danuse Nerudové ke Dni Zemé. Nerudova uvadi, Ze: ,,Ochrana

wewvr

piirody a boj s klimatickou zménou je ten nejracionalngjsi postoj, ktery miizeme mit.*
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@ danusenerudova &

@ danusenerudova & Den Zemé neni jenom o tom, Ze nam

rodictim nosi déti doma z vytvarky obrazky zemékoule. Dnes si
pfipomindme zranitelnost nasi planety a nas dopad na ni.

7/.77 V. Danu$e Nerudova & o . Odpovédnost je na politicich, firmach, ale také na kaZdém z nas,
J @danusenerudova aby i budouci generace mély planetu, na které budou moct Zit. |
proto musi Evropska unie udélat maximum a ty spravné kroky,
Den Zemé neni jenom o tom, e ném rodiim které nas k této budoucnosti dovedou. Ochrana pfirody a boj s
nosi déti dom(i z vtvarky obrazky zemékoule. klimatickou zménou je totiz ten nejracionalnéjsi postoj, ktery

miizeme mit. @

Dnes si pfipominame zranitelnost nasi planety a
nas dopad na ni. Odpovédnost je na politicich, 33w  See translation
firméach, ale také na kazdém z nds, aby i budouci

generace mély planetu, na které budou moct Zit. For you v

| proto musi Evropska unie udélat maximum a ty i

spravné kroky, které nas k této budoucnosti . _kajusee_ ® @ L 4 [w]
dovedou. Ochrana prirody a boj s klimatickou 33w 1like Reply
zménou je totiZ ten nejracionalnéjsi postoj, ktery

mizeme mit. @ little.jackdaw Jenze poiad tomu politici nedavajr tu obr &
11:15 - 22.04.2024 O Q V N
Liked by matyasmatusik10 and others
April 22

@ Add a comment...

Obrazek €. 9: Den Zemé neni jenom o tom, Ze ndm rodi¢lim nosi déti domu z vytvarky obrazky

zemekoule. Zdroj: Instagram Danuse Nerudové. Archivovano 1. 12. 2024.

Z vysledki analyzy vyplyva, Ze vSechna témata, kterd byla na zaklad¢ dostupné teorie
identifikovana jako vyznamna pro mladou generaci volict, se v komunikaci Danuse Nerudové
objevovala. Lisila se vSak mira jejich vyskytu, pii¢emz nejvice zde bylo zastoupeno téma Socialni
spravedlnost a lidska prava, které se objevovalo v 8 % ptispévki. Naopak téma Vzdélavani bylo
pfitomné pouze ve 3 % analyzované komunikace. 17 % ptispévkill potom tvoftilo kategorii Jiné, do
niz byly zatazeny pftispévky, které zminuji jiné programové priority, nez je tento vycet. Treti
hypotézu Ize potvrdit, nebot’ se vSechna dana témata v analyzované komunikaci skutecné objevila,
nicméng ne vSechna se objevovala v signifikantni mife, a naopak byla komunikovanai jin témata,

na ktera se tento vyzkum nezaméioval.

3.2.8 Frekvence pridavani prispévki

Vzhledem k pocetnosti skupiny mladych voli¢ii by podle Tomaze Dezelana (2023) bylo

jejich nezapojeni do institucionalni politiky zasadnim problémem pro zdravi demokracie. Podle
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Matteo Dresslera (2024) zdaraziuje jejich klesajici ucast v Evropskych volbach naléhavou pottebu
jejich zapojeni. Znacna Cast mladé generace, kterd se nedostavila k volbam, se tak rozhodla
v predchozich dnech pied volbami ¢i dokonce v samotny den voleb. Tato skutecnost vypovida o
tom, ze je nesmirn¢ dulezité, aby se politicti aktéti zapojovali do oslovovani a mobilizace mladych
voli¢ii konstantné, a aby jejich snahy neopadaly. Apely k mobilizaci totiz mohou byt u¢inné az do
poslednich chvil pfed uzavienim volebnich mistnosti. (Dressler, 2024)

Jak je patrné z vizualizace nize, kde je srovnan pocet ptispeévkll za prvni a druhé obdobi
versus obdobi tfeti, tak frekvence pridavani prispévki byla u Danuse Nerudové skutecné v horké
fazi kampané mnohonasobné vyssi. Zatimco za prvni dvé zkoumana obdobi bylo piiddvano
prumérné 2,5 piispévku denné, v poslednim tydnu pted volbami tento pramér vzrostl na 6. Behem
ttetiho zkoumaného obdobi bylo na Instagram Danuse Nerudové pridano celkem 42 piispevk,
coz je 0 9 vice, nez za prvni a druhé obdobi dohromady. V grafu nize je zndzornéno, Ze v prvnim
obdobi byly zvetejnény nejvice 4 ptispévky v jednom dni. Ve druhém obdobi pak nejvyssi pocet
prispévki za den stoupl na 6. Stalo se tak 23. dubna, kdy DanuSe Nerudova jednak sdilela, ze bylo
hnuti STAN piidéleno volebni ¢islo 21 a soucasné se v tento den v Hradci Kralové konala Debata
bez cenzury, z niz bylo publikovano nékolik kratkych videi. Ve tietim obdobi spadajicim do
posledniho tydnu kampané vSak nejvyssi pocet ptispévku ttikrat prekonal predchozi rekordy a 3.
cervna dokonce vzrostl az na 10. V tento den Nerudova sdilela 5 pirispevki tykajicich se jejiho
oficialniho vstupu do hnuti STAN, piispévek ze spolecného béhu s podporovateli hnuti a dale 4

prispévky tykajici se Filipa Turka, se kterym se ten vecer zucCastnila televizni debaty.
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Frekvence pfidavani pfispévki
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Graf ¢. 10: Frekvence ptidavani ptispévki. Zdroj: autorka.

Z téchto hodnot vyplyva, ze Danuse Nerudovd v poslednich dnech pied ukoncenim
volebniho hlasovani n¢kolikandsobné zvysila frekvenci ptidavani ptispévkil a ¢tvrtou hypotézu

tedy lze potvrdit.

3.2.9 Zminka STAN a vyuziti riiZzové barvy

Provedend analyza ukdzala, Ze ve 41 z celkovych 75 pfispévkl na Instagramu Danuse
Nerudové nebylo zminéno hnuti STAN, piestoze za n¢j Nerudova kandidovala i se stala jeho
oficidlni ¢lenkou. V n¢kterych ptipadech, které byly vyhodnoceny kladné, bylo navic hnuti STAN
zminéno pouze pasivné, tedy napiiklad napisem na konci videa. Ve vétSiné analyzovanych
prispévkl vystupovala pouze sama za sebe jakozto vyznamné osobnost, coz bylo do jisté miry
mozné predpokladat, nebot’ Nerudova nelze byt vnimana primarné jako ¢lenka tohoto hnuti, ale
jako vyznamna osobnost, cemuz nasvédcovala jiz jeji predchozi prezidentska kampan, ve které si
vybudovala silny politicky brand. Tento pifedpoklad vychazel také ze skutenosti, ze analyze byla

podrobena komunikace pfitomna na osobnim uctu Nerudové, nikoli na Gc¢tu stranickém, z ¢ehoz

67



1ze usuzovat jistou nadfazenost pritomnosti Nerudové v dan¢ komunikaci oproti samotnému hnuti.
Z analyzovanych kratkych videi, které Casto ukazovaly zabéry z dotazovani se nahodnych
kolemjdoucich ¢i pfiznivct, jak budou ve volbach hlasovat, bylo patrné, ze i znana ¢ast téchto
osob uvadi: ,,Budu volit Danusi* misto ,,Budu volit Starosty. Vyzkum Eurobarometru z roku
2024 ukazuje, Ze mlada generace volicli jako diivod pro volbu dané strany ¢asto uvadi moznost
,Libil se vdm jeden nebo vice kandidatl na kandidatni listin€ této strany.* Rozhodnuti prezentovat
Nerudovou spise jako vyznamnou osobnost, nez vzdy ve spojeni s hnutim STAN tak muze byt
spravné, a to 1 v souvislosti se skutec¢nosti, ze podle Reifa a Schmitta (1980) voli¢i ve volbach
druhého tadu hlasuji méné stranicky a vice podporuji osobnosti.

Vyse zminénou situaci do jisté miry vyjadiuje ptispévek nize, ktery byl sdileny 7. cervna,
tedy v prvni den voleb, a ze kterého je patrné, ze Danuse Nerudova je v této komunikaci na prvnim

misté a hnuti STAN, za které kandiduje, zde figuruje aZ jako druhé.

@ danusenerudova &

lidi, kteff chté&ji Evropu tvofit. V ¢eském zajmu totiZ je, aby
prijdte k volbam a dejte hlas Starostlim a osobnostem pro

Evropu! ¢J

24w See translation

For you v

pani Danuko @ @
24w 6 likes Reply See translation

e jan.vanco.88 PP P
24w 2 likes Reply
m Liked by anickakocickamnau and 2,046 others

June 7

@ Add a comment...

Obrazek ¢. 10: Uz dnes a zitra miizete ve volbach podpofit lidi, kteti chtéji Evropu tvofit. Zdroj:

Instagram Danuse Nerudové. Archivovano 1. 12. 2024.
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Ackoli Nerudova ve vétsing analyzovanych piispévkil hnuti STAN nezminuje, ve 42 ze 75
prispévki pracuje s politickym brandem tohoto hnuti skrze vyuziti riizové barvy, kterd se po
rebrandingu na pocatku roku 2024 stala jeho poznavaci barvou spole¢né se syté zlutymi prvky.
Podle mluvéi hnuti ma tento rebranding reflektovat moderni a liberalni smérovani (iDnes.cz, CTK,
2024) a podle poslance Kuchate zaroven odkazovat na jejich mladistvost a naplnéni energii
(Kuchat, 2024). Podle Jennifer Lees-Marshment (2019) si politik diky politickému brandingu
vytvafi identitu a vztah s vefejnosti. Pro voli¢e navic brand sehrdva dulezitou roli, nebot
zjednodusuje jejich volbu — sama znacka uz pro né predstavuje urcity vyznam (Needham, 2005 in
Lees-Marshment, 2019). Riizova barva je v ¢eském, ale i svétovém politickém prostiedi jedna
z mén¢ volenych, a tedy méné obvyklych barev v politickych kampanich stran ¢i kandidatt. Prave
diky neobvyklosti této barvy si vSak voli¢i s danou stranou, potazmo kandidadtem snadnéji utvori
asociaci (Lerman, Morais, Luna, 2018).

Nerudova se béhem kampan¢ stylizovala do téchto barev skrze napt. rizové Saty, kosile,
kabat ¢i jiné dopliiky, coz vyznamné spoluutvarelo jeji politicky brand. V ptipadech, kdy nebyla
do rizové odénd piimo Nerudova, tak se tato barva vyrazné vyskytovala naptiklad na pozadi
sdilenych pfispevki, ¢i byla pfitomna na zachycenych volebnich materialech jako je naptiklad
velka riizova plachta vztyCend za Nerudovou pii Debatich bez cenzury. Predpoklad vysoké
cetnosti vyuzivani této barvy v komunikaci Nerudové vychézel také ze skutecnosti, ze velka ¢ast
jejich podporovateli ma jiz vytvofenou asociaci s fialovou barvou spjatou s prezidentskou
kampani Nerudové a rizova barva by tak v nové kampani mohla byt jakymsi vyvinutym
pokra¢ovanim tohoto brandu.

Ptikladem ptispévku, ve kterém je dany politicky brand skrze ptfitomnost rtizové barvy
zastoupeny, miize byt naptiklad Danuse Nerudova v osobitém rizovém dresu se zlutymi prvky, ve

kterém se prezentovala na Instagramu béhem Mistrovstvi svéta v hokeji.
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RQJ danusenerudova &
NAJEZD TYDNE #1

danusenerudova € PodraZeni od Filipa Turka i BabiSovy géle.
Kdo z nich si zaslouzi vyhrat NAJEZD TYDNE #17 Hlasujte v
anketé pod videem. G

L)

@

Kampai uZ naplno odstartovala, a tak ttok( a |Zi ze vech stran
pribyva, aZ se v tom ¢lovék skoro zacne ztracet. Nastésti mam
elektronickou tuzku, se kterou ve videu rozebirdm najezdy jak z
pravého, tak levého kfidla.

33w See translation

For you v

@ vitrakusan & Fandim. ¢) ©

33w 202 likes Reply

Ay,
tviizacalo

——  View replies (23)

_siMistrovs
: o néco driv,_

SN O Q VY A

, m Liked by kuba_u and 5,125 others
April 24

@ Add a comment...

Obrazek ¢. 11: Podrazeni od Filipa Turka i BabiSovy gole. Zdroj: Instagram DanuSe Nerudové.
Archivovano 1. 12. 2024.

V 55 % analyzované komunikace nebylo hnuti STAN zminéno. V 52 % pracovala
Nerudové s politickym brandem skrze vyuZiti rizové barvy. Tato skutecnost potvrzuje posledni
z hypotéz, ktera predpokladala, ze Nerudova ve vétsing svych piispévka hnuti STAN nezmini a
bude tak vystupovat primarné sama za sebe jako vyznamna osobnost, avSak ve vétsin€ piispévkl

bude zaroven pracovat s politickym brandem skrze vyuziti rizové barvy.

3.2.10 Komunika¢ni strategie

Na zaklad¢ dostupné teorie byly vymezeny tii zakladni typy komunikacnich strategii
uzivanych v politické komunikaci. Jsou jimi informacni komunikaéni strategie, jejimz primarnim
cilem je Sifeni informaci a zlepSovani povédomi o urcitych tématech. V této strategii je Casté

vyuziti prehledt faktl ¢i infografik. Druhou strategii je strategie presvédCovaci, jejimz cilem je
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presveédcit publikum, aby piijalo konkrétni ndzor ¢i podniklo konkrétni akci. V této strategii jsou
Casto vyuzity rétorické prostiedky ¢i emocionalni apely. Poslednim typem je manipulativni
strategie, kterd mnohdy utvaii vnimani a postoje publika pomoci klamavych prosttedkii. Muze
zahrnovat selektivni prezentaci faktd, kdy jsou zdlraziovany pouze informace podporujici
konkrétni perspektivu, zatimco protichtidné dikazy jsou zdmérné vynechavany. (Ikrambayevna,
2024)

Komunikaéni strategie DanuSe Nerudové analyzovand skrze pifispévky pfidavané na jeji
instagramovy ucet ve tiech vymezenych obdobich pies zacatek kampané, jeji stfed, az k jejimu
konci v posledni den voleb, 1ze na zakladé dostupné teorie charakterizovat jako informaéné-
pfesvédCovaci. Ze 75 analyzovanych piispévki jich totiz 36 vykazovalo prvky ptesvédCovaci
strategie a 35 prvky strategie informacni. 4 ptispévky potom byly vyhodnoceny jako spadajici do

manipulativni komunikacni strategie.

Komunikaéni strategie

Manipulativni
5%

Informacni
47%

Presvédcovaci
48%

Graf ¢. 11: Komunikacni strategie. Zdroj: autorka.
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Jak je patrné z grafu nize, tak presvédcovaci komunikaéni strategie zobrazena Cislem 2 i
informacni komunikacni strategie s Cislem 1 se v pribéhu sledovaného obdobi prolinaly bez
vyznamnéj$ich akumulaci podobné strategie v ur€itém case. VSechny 4 prispévky, které byly
vyhodnoceny jako manipula¢ni a kterym bylo piifazeno Cislo 3, se vSak vyskytovaly blizko u sebe

v poslednim tydnu volebni kampang.

KOMUNIKACNI STRATEGIE DLE DATA

SRR W 1

Typ strategie
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7 (\ g 2 (7] Q:Q(Zu Q;

6\\’\ c\}\%{’\\oj n \W\N'b_\q‘})\,ib.\,bb-.\rio q’@(\q/q(bo(b "DQ"b 1 'bcofoo‘o Q){\Co A ’\ A
&S & FE K\?Q.\\VQ TEFJFFFFFFFFFS§ \\)

Datum

Graf ¢. 12: Komunikacni strategie dle data. Zdroj: autorka.

Po blizsi analyze obsahu téchto 4 prispévkl je ziejmé, ze predmétem vSech byl Filip Turek,
lidr kandidatni listiny za koalici Pfisaha a Motoristé. Prikladem takového pfispévku je nize
prilozena fotografie Turka, na niz pravou rukou mava z okna auta. Nerudova vsak v popisku
naznacCuje, ze se nejedna o obyCejné mavani, nybrz hajlovani a ze tudiz Turek tihne
k ultrapravicovému smysleni. Tato fotografie je vSak vytrzena z kontextu, Turek je zde zachycen
pouze z tohoto uhlu a objektivnéjsi zhodnoceni situace by tak poskytl naptiklad videozaznam.
Tento narativ tak lze charakterizovat jako selektivni prezentaci faktl, kdy jsou zdlraziiovany
pouze informace podporujici konkrétni perspektivu, zatimco protichlidné ditkazy jsou zdmérné
vynechany. Nerudova zde navic uziva zabarvenych jazykovych prostiedkt, kdy poznamenava, ze
,»to je sila® a Ze Turek je ,,nebezpecny ¢loveék®. Vzhledem k moznému zkreslovani reality tento

prispévek vyvolava etické obavy, protoze mize uvadét vefejnost v omyl. Nai¢eni z neonacismu je
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velmi vazné a mélo by pro n¢j existovat jisté vice ditkazil, nez je tato fotografie, kterou Ize vylozit

riznymi zplsoby.

rm danusenerudova &

429\, Danuse Nerudova @ @danusenerudova- @ danusenerudova & Zda se, Ze ¢im vic pozornosti, tim vic novych
| ) Tak to je sila. Nepochybuju o tom, Ze mé Filip /' odhaleni. Tohle se uz asi nevysvétli nefunkénim blinkrem.
Turek tuhle fotku vystavenou ve své sbirce X
staroZitnosti a Ze je také vytriena z kontextu. No. 25w See translation
A doufam, Ze uZ nikdo nepochybuje o tom, Ze byl
spravny krok posvitit na tohohle nebezpecéného

Clovéka. Far oy,
o \%\ jana.janinkaa To jako vazné? Kandidovala jste na funkci o
a ;:Luii‘;a:a':;:: prezidenta republiky, tak by se snad méla zachovat aspori

néjaka uroven a ne klesnout mezi bulvar a zaseklou
gramofonovou desku. To jako fakt jste ted” na sebe pysna?
Tohle jsou Vase hodnoty? Clovék fakt jen Zasne...

No pane jo.

25w 294 likes Reply See translation

——  View replies (2)

-’3 nany_n_Javam nevim, ale ja vidim mavajiciho clovéka z auta... o)
Video by tfeba nebylo?? Misto této vytrZené fotky??

QY W

%m Liked by vendula104 and 3,572 others

June 5

@ Add a comment...

Obrazek ¢. 12: Zda se, ze ¢im vic pozornosti, tim vic novych odhaleni. Zdroj: Instagram Danuse

Nerudové. Archivovano 1. 12. 2024.

3.2.11 Zpisoby osloveni mladych volici

Danuse Nerudova byla v ramci své kampané k volbam do Evropského parlamentu v roce
2024 aktivni na socialnim médiu Instagram, které je mezi mladou generaci velmi oblibené a hojné
uzivané (Greenwood et al., 2016 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023). Béhem analyzovaného
obdobi tii tydni sdilela na této platforme 75 piispévkl. Ty v podobné mife obsahovaly jak issue
appeal, tak image appeal, coZ naznacuje, Ze Nerudova prezentovala svému publiku jak svou image
a osobnostni apolitické charakteristiky, tak i programové priority a politické postoje. Z dostupné
teorie je zfejmé, ze mlada generace volict vyhledava u politickych kandidatd jednak zastoupeni
v podobé konkrétné identifikovanych programovych témat, kterd povazuje za dilezité, tak i

specifické zpisoby vedeni komunikace, které tuto cilovou skupinu oslovuji.
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Z programovych priorit to byly konkrétné Zivotni prosttedi a ochrana klimatu, ekonomicka
situace, vzdélavani a socialni spravedlnost a lidska prava. V analyzovanych piispé€vcich Nerudové
byla vSechna tato témata pfitomna, pfiCemz nejvice zastoupené bylo téma socidlni spravedlnosti a
nejméné téma vzdelavani. Mnozstvi programove zamétenych témat, v nichz nepfevazovala témata
vyse zmin€na, se soustiedilo na debatu o Evropské unii, nebot’ se jednalo o kampai k volbam do
Evropského parlamentu, které jsou volbami druhého fadu a zaznamenavaji nizsi volebni ti¢ast, coz
je mnohdy zptsobeno odliSnymi volebnimi pravidly ¢i vy$S§im procentem neplatnych hlast (Reif
a Schmitt, 1980). Je tedy logické, ze Nerudova vénovala prostor tomuto tématu a zaroven neni
vylouceno, Ze i timto tématem oslovovala mladé voli¢e, nebot’ ti maji tendence byt proevropsti
(Baget, 2024) a podle prizkumu Eurobarometru maji k Evropské unii pozitivnéjsi vztah nez starsi
voli¢i (Del Monte, 2023).

Co se tyCe konkrétnich prvki strategické komunikace, které Nerudova ve své kampani
vyuzivala, tak 48 % jejich piispévki bylo ve formatu kratkych videi, ktera mlada generace ocenuje,
nebot’ jsou ptima, vizualné stimulujici a snadno konzumovatelna (CreatorLabz, 2024). 61 % jejich
prispévkl obsahovalo prvky humoru ¢i hudby, coz mlada generace v digitalnim marketingu také
ocenuje (Lorenz, 2019 in Parmelee, Perkins, Beasley, 2023). V mnoha nedavnych publikacich byla
také zdlrazitovana role personaliza¢nich strategii pro spojeni s mladymi voli¢i a zvySeni jejich
angazovanosti (Lempert a Silverstein, 2012 in De Fina, 2024). V 55 % pfispévkli Danuse
Nerudové byla personalizace pfitomnd, z ¢ehoz ve 32 % se jednalo o individualizaci a ve 23 % o
privatizaci. Na 27 % ptispévkll Nerudova spolupracovala s influencery, coz mladou generaci
voli¢ii oslovuje, nebot’ maji tendenci vénovat pozornost sdélenim, kterd jim influenceti prezentuji
(Parmelee, Perkins, Beasley, 2023) a vytvareji si tak s nimi ,,parasocialni“ spojeni, ktera jsou pro
n¢ vyznamna, nebot’ pfipominaji blizky vztah a sledujici tak s influencery souzni (De Fina, 2024).
U téchto pfispévkl byl navic primérny pocet lajkii a komentait vyssi nez u prispévkl bez
influencerti, coz naznacuje, ze tyto prispévky zptisobily vétsi zapojeni publika ¢i mély vétsi dosah
diky vysokym poctim sledujicich, kterymi influenceti disponuji. Generace Z také vita piispévky,
které jsou autentické, tedy na kterych neni dany aktér zobrazeny neustale jen formalné a dokonale,
ale také skute¢né, uvolnénég a uvéfitelné. Autenticitu obsahovalo 35 % piispévki Nerudové, diky
¢emuz se s ni mohli mladi voli¢i ztotoznit (De Fina, 2024).

Danuse Nerudova také v nadpolovicnim poctu svych ptispévkl pracovala s politickym

brandem skrze uziti rizové barvy se zlutymi prvky, coz ma reflektovat moderni a liberalni
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smé&fovani (iDnes.cz, CTK, 2024) a odkazovat na mladistvost a naplnéni energii (Kuchat, 2024).
Podle Lees-Marshment (2019) si diky politickému brandingu politik vytvati identitu a vztah
s vefejnosti. Nerudova vyuzivanim riizové barvy navazala na svij politicky brand vybudovany pfi
své prezidentské kampani, kde byla jeji poznavaci barvou fialova. Jak bylo patrné z komentari
jejich sledujicich u prispévki sdilenych béhem sledované kampané k volbam do EP, tak mnozi
volici si jeji vyrazny brand zapamatovali, nebot’ ji naklonnost vyjadfovali emotikony srdi¢ek
fialové 1 rizové barvy. Branding také zjednodusuje volicim jejich volbu, nebot pro né sama
znaCka piedstavuje urCity vyznam (Needham, 2005 in Lees-Marshment, 2019) a diky své
neobvyklosti si pomoci této barvy voli¢i s danym politickym aktérem snaze vytvoii asociaci
(Lerman, Morais, Luna, 2018). Nerudova také v 55 % analyzovanych ptispeévkll nezminila hnuti
STAN, za které kandidovala, ale vystupovala pouze sama za sebe jakozto vyznamna osobnost.
Tim jesté zndsobila svou personalizaci, jez byla patrna i z bliz§i analyzy jednotlivych piispévk,
ve kterych byla Nerudova mnohdy adresovana kiestnim jménem a vyjadfovali se v tomto duchu i
jeji podporovatelé ¢i nahodni kolemjdouci, kteii po dotazu na to, koho budou ve volbach do EP
volit, ¢asto odpovidali: ,,Budu volit Danusi.” misto ,,Budu volit STAN.“ Zdliraznéni Nerudové
jako osobnosti namisto celého hnuti je s ohledem na dostupnou teorii spravnou taktikou pro
osloveni mladych volict, nebot’ prizkumy Eurobarometru ukazuji jednak na skute¢nost, ze mladi
voli¢i vykazuji mensi vztah k politickym hnutim nez starsi volici (Dressler, 2024), a pak také proto,
ze mladi voli¢i jako divod pro volbu dané strany ¢asto uvadeji moznost ,,Libil se vam jeden nebo
vice kandidatii na kandidatni listiné této strany* (Eurobarometr, 2024). Jiz publikace Reifa a
Schmitta typologizujici volby druhého tadu navic potvrzuje, ze voli¢i v téchto volbach hlasuji
méng¢ stranicky a vice naopak podporuji osobnosti (Reif a Schmitt, 1980).

Z provedené analyzy vybranych dat tak vyplyva, Zze Danuse Nerudova svou komunika¢ni
kampan k volbam do Evropského parlamentu v roce 2024 skute¢né vedla takovym zptisobem, o

némz dostupna teorie doklada, ze oslovuje mladou generaci volict.
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DISKUZE

Komunika¢ni kampan Danuse Nerudové k volbam do EP v roce 2024 byla v této praci
analyzovana skrze obsahovou analyzu vybraného vzorku jejich instagramovych ptispévka
sebranych béhem tii vymezenych ¢asovych obdobi. Na zéklad¢ této analyzy bylo mozné ovéiit
predlozené hypotézy, z nichz vSechny bylo mozné potvrdit, a také zodpoveédeét dvé vyzkumné
otazky. Komunikacni strategie Nerudové byla informacéné-pfesvédCovaci povahy se Ctyfmi
pfipady manipulacni strategie. Zaroven Nerudova vedla svou komunikaci takovym zptsobem,
ktery oslovuje mladou generaci voli¢l, coz bylo operacionalizované skrze vyuziti formatu
kratkych videi, prvkl personalizace, autenticity, humoru a hudby i spoluprace s influencery.
Nerudové také pracovala s politickym brandem skrze vyuziti rizové barvy a prezentovala se
vetejnosti jako vyznamna osobnost spiSe nez jako ¢lenka hnuti STAN, které v nadpolovi¢nim
poctu piispévkil nezminila. V komunikaci se v podobné mife zaméfovala na issue appeal i image
appeal pfispévky a z programovych témat, které¢ byly identifikované jako vyznamné pro mladou
generaci volicl zminila vSechny, a¢ v rozlicném procentualnim zastoupeni.

Tato diplomova prace tak splnila sviij cil, kterym byl vyzkum strategické komunikace
Danuse Nerudové vedené na platform¢ Instagram béhem kampané k volbam do EP konanym
v roce 2024. Tento vyzkum pfinesl poznatky o tom, jakymi zptisoby vedla Danuse Nerudova svou
komunikaci, a zda jimi oslovovala mladé volice. Byl vSak do jist¢ miry limitovan metodou
manudlni obsahové analyzy, ktera byla sice vhodnou metodou pro zachyceni vSech projevi
strategické komunikace, jez by naptiklad automatizovand analyza textu nezachytila, avSak zavisela
casteéné na subjektivni interpretaci pozorovanych proménnych a byla zaroven ¢asové narocna,
kvili ¢emuzZ nebyla do analyzy zahrnuta veSkerd instagramova komunikace sdilend v ramci této
kampané, ale byly zvoleny tii konkrétni segmenty ze zacatku, prostfedku a konce kampané.

Pro ziskani Sirsiho ptehledu o tom, jak cilili lidii ceskych politickych stran, by mohl byt
vyzkum tohoto typu proveden u vice kandidatd, kteti v t€chto volbach ziskali mandét, ¢i rozsifen
o dalsi socidlné-medidlni platformy ¢i kampané k volbam prvniho fadu a data by nasledné mohla
byt porovnana i1 v souvislosti s volebnimi vysledky téchto stran. Pro dal§i vyzkum strategické
komunikace, skrze kterou Ize ve volebnich kampanich oslovovat mladé volice, by bylo v budoucnu
také mozné vyuzit poznatkil z pravé probihajiciho projektu FEPS (Foundation for European

Progressive Studies), ktery provadi rozsahlé prizkumy mlédeze a jehoz cilem je identifikovat
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jejich obavy, nad€je a potfeby. Zkouma také, jak se jednotlivé politické strany zaméfovaly na
mladé volice na sociadlnich médiich béhem voleb do Evropského parlamentu, zda cileni odpovidalo

vvvvvv

zapojeni na riznych platformach. (Dressler, 2024)

ZAVER

Tato diplomova prace se vénovala tématu strategické komunikace oslovovani mladé generace
volict, kterou v kampani k poslednim volbam do Evropského parlamentu vyuzivala na svém
instagramovém Uctu soucasna europoslankyné za hnuti Starostové a nezavisli Danuse Nerudova.
V prvni ¢asti price byl popsan kontext voleb do Evropského parlamentu v Ceské republice
spole¢né s teorii voleb druhého fadu. Prestoze v roce 2024 dosédhla volebni Gcast rekordnich 36,45
%, oproti volbam prezidentskym ¢i volbam do narodniho parlamentu je tato hodnota stale velmi
nizka, coz je zpuisobeno také rozsahlou neucasti mladych volicu, ktefi predstavuji vyznamnou ¢ést
populace a jejichz neucast tak piedstavuje hrozbu pro demokracii.

V dalsi kapitole teoretické Casti prace byla poskytnuta definice strategické komunikace
spole¢né¢ s komunikaci politickou a také politickym marketingem, nebot’ vS§echny tyto pojmy jsou
s volebnimi kampanémi neoddélitelné spjaty. Dale bylo poskytnuto zdkladni rozdéleni typt
komunikac¢nich strategii a v rdmci strategické komunikace byl blize rozebran jeji vyznam
v modernich politickych kampanich, pfi¢emz byla pozornost vénovana socidlnim médiim jako
podskupiné novych médii a konkrétn€ socidlni platformé Instagram, na kterou se v soucasnosti
presunula zna¢na ¢ast politické komunikace. Nésledné byly popsany zpiisoby osloveni mladé
generace voli¢i a predloZen vycet programovych témat, ktera mladi voli¢i povazuji za vyznamna.
Posledni sekce teoretické Casti prace se potom vénovala piimo Danusi Nerudové, byly predstaveny
zéakladni informace o jeji osobé¢, jeji kandidatura za hnuti STAN 1 politicky brand vychézejici z jeji
predeslé kampané k prezidentskym volbam.

Obsahové analyza ptispévkl, které DanuSe Nerudova b&éhem tii vymezenych obdobi kampané
sdilela na svém instagramovém uctu, odhalila, ze v témét shodné mite byla vyuzita presvédc¢ovaci
a informacni komunikacni strategie, avSak v poslednich dnech pfed samotnymi volbami se ve

Ctyfech pripadech vyskytla také strategie manipulacni, kterd byla vzdy namifena proti jejimu
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politickému konkurentovi Filipu Turkovi. Analyza zaroven kvantifikovala vyskyt jednotlivych
prvkl ve strategické komunikaci, kterych Nerudova vyuzivala pfi oslovovani svého publika.
Vyznamna ¢ast analyzované komunikace byla ve formatu kratkych videi, vykazovala prvky
personalizace, pficemz prevazovala individualizace nad privatizaci, obsahovala autenticitu, ¢i
humor a hudbu. Nerudova také na tad¢ ptispévka spolupracovala s influencery, pfi¢emz tyto
piispévky dosahovaly vyssiho primérného poctu lajkti a komentara. Issue i image appeal
ptispévky byly komunikovany v podobné mife a v§echna programova témata identifikovana jako
vyznamnd pro mladé voli¢e byla v analyzované komunikaci pfitomna. Pomoci vyuziti rizové
barvy Nerudova ve vétSing prispévkil pracovala s politickym brandem a ve vétsing piispévki také
nezminila hnuti STAN, ¢imz zdiiraznila samu sebe jako vyznamnou osobnost. Frekvence pfidavani
jejich prispévki se v poslednich dnech kampané znasobila.

Na zéklade¢ téchto zjisténi bylo mozné kladn€ odpovédét na druhou vyzkumnou otazku, protoze
vSechny tyto zplisoby vedeni komunikace byly na zékladé dostupné teorie identifikovany jako
oslovujici ¢1 mobilizujici mladé voliCe. Prace tedy poskytla aktualni poznatky o tom, jakymi
zpusoby lze mladé volice ve volbach do Evropského parlamentu oslovit z hlediska programovych
témat 1 konkrétnich zptisobti vedeni strategické komunikace, a dale zhodnotila, v jaké mife téchto

zpusobll vyuzivala ve své kampani Danuse Nerudova.

SUMMARY

This thesis focused on the topic of strategic communication of reaching the young
generation of voters, which was used on Instagram account of the current member of the European
Parliament for the Mayors and Independents movement DanuSe Nerudova in her campaign for the
last European Parliament elections. The first part of the thesis described the context of the
European Parliament elections in the Czech Republic together with the theory of second-order
elections. Although voter turnout reached a record 36,45 % in 2024, this value is still very low
compared to presidential elections or national parliamentary elections, which is also due to the
widespread non-participation of young voters, who represent a significant part of the population

and whose non-participation thus poses a threat to democracy.
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In the next chapter of the theoretical part of the thesis, a definition of strategic
communication was provided together with political communication and political marketing, as
all these concepts are inextricably linked to election campaigns. Furthermore, a basic division of
types of communication strategies was provided and, within the framework of strategic
communication, its importance in modern political campaigns was analyzed in more detail, with
attention paid to social media as a subgroup of new media and specifically to the social platform
Instagram, to which a significant part of political communication has currently shifted.
Subsequently, methods of addressing the young generation of voters were described and a list of
programmatic topics that young voters consider important was presented. The last section of the
theoretical part of the work was then dedicated directly to Danuse Nerudova, basic information
about her person, her candidacy for the STAN movement and the political brand based on her
previous campaign for the presidential elections were presented.

Content analysis of the posts that Danuse Nerudova shared on her Instagram account during
three defined campaign periods revealed that persuasive and informational communication
strategies were used to an almost equal extent, but in the last days before the elections, a
manipulative strategy was also used in four cases, which were always directed against her political
competitor Filip Turek. The analysis also quantified the occurrence of individual elements in
strategic communication that Nerudova used when addressing her audience. A significant part of
the analyzed communication was in the format of short videos, showed elements of
personalization, with individualization prevailing over privatization, and contained authenticity,
humor and music. Nerudova also collaborated with influencers on a number of posts, and these
posts achieved a higher average number of likes and comments. Issue and image appeal posts were
communicated to a similar extent, and all programmatic topics identified as important for young
voters were present in the analyzed communication. By using the color pink, Nerudova worked
with a political brand in most of her posts and did not mention the STAN movement in most of her
posts, thereby emphasizing herself as a significant figure. The frequency of her posts increased in
the last days of the campaign.

Based on these findings, it was possible to answer the second research question positively,
because all of these methods of conducting communication were identified as addressing or
mobilizing young voters based on available theory. The work therefore provided current

knowledge on the ways in which young voters can be addressed in the European Parliament
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elections in terms of programmatic topics and specific methods of conducting strategic
communication, and further assessed the extent to which Danuse Nerudova used these methods in

her campaign.
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Z8S 2024/2025

Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znaki):

Volby do Evropského parlamentu jsou volbami druhého fadu, coz dlouhodobé zplisobuje nizkou volebni
ucast a zajem o celkové déni kolem nich, a to zejména u mladych voli¢t. V ramci téchto voleb se bude
tato prace zamérovat na Danusi Nerudovou, byvalou rektorku Mendelovy univerzity v Brné a lofiskou
kandidatku prezidentskych voleb, ktera ve své predeslé kampani zaznamenala velky uspéch a odezvu
pravé od mladych voli¢t. Tuto voli¢skou skupinu se ji podatilo oslovit skrze specificky zplisob, témata,
ale 1 platformy, na kterych kampaii vedla. Nyni kandiduje za stranu STAN do Evropského parlamentu a
otazkou tak ziistava, zda se ji tento potencial nabyty pfi minulé kampani podaii vyuzit a mladou generaci
tak dokaze oslovit i ve volbach druhého fadu a s evropskymi tématy.

Vyzkum tohoto typu je z mého pohledu vyznamny pro ¢eskou spolecnost, nebot’ poskytne nové informace

o tom, jak Ize v neustale se vyvijejici dobé socialnich médii, jejichz prostiedi se od roku 2019, kdy se
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konaly posledni volby do Evropského parlamentu, rapidné proménilo, ale také jak komunikovat s mladou
generaci a zaroven jak ji oslovit tak, aby méla pocit, Ze je vyslySena. Krom¢ dat ziskanych z obsahové
analyzy se prace bude opirat také o data z relevantnich odbornych zdroji popisujicich naptiklad prave
teorii voleb druhého tadu a teorii brandingu.

Existuji publikace ¢i vyzkumy zaméfené na evropské volby, volby druhého tadu, vedeni politické
kampang skrze socidlni média ¢i teorii brandingu. Konkrétné toto téma, navic v ceském prostiedi, vSak
doposud zpracovano nebylo, bude vychazet z konkrétni pravé probihajici kampané a poskytne tak

aktualni a relevantni informace.

Predpokladany cil prace, pripadné formulace problému, vyzkumné otazky nebo hypotézy (max.

1800 znak):

Na zaklad¢ vyhodnoceni dostupnych dat prace pfinese zjisténi o tom, jaké politické komunikaéni strategie
Danuse Nerudova volila béhem kampané k volbdm do Evropského parlamentu 2024 ve srovnani s jeji
prezidentskou kampani z roku 2023. Zda v kampani byla schopna vyuzit sviij potencial nabyty béhem
ptedchozich prezidentskych voleb a vzbudit tak zajem a vys$si volebni ucast mladych obc¢ant ¢i jaky vliv
m¢él na danou strategii fakt, ze evropské volby jsou volbami druhého tadu.

Hlavni vyzkumnou ot4dzkou bude ,,Jakd byla komunika¢ni strategie Danuse Nerudové ve volbach do
Evropského parlamentu v roce 20247 a prace zodpovi také hypotézy vzeslé i z jeji predeslé kampané

k prezidentskym volbam ¢i z rozdilu mezi volbami prezidentskymi a evropskymi.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou

charakteristikou jejich obsahu):

UVOD (definice problému, vysvétleni struktury prdce)

1. TEORETICKA CAST

1.1.  EVROPSKY PARLAMENT

1.1.1. Volby do Evropského parlamentu

1.1.2. Teorie voleb druhého tadu (vznik, historie, uplatnéni v soucasnosti)
1.1.3. Ceska republika a volby do Evropského parlamentu

1.2.  KOMUNIKACNI STRATEGIE DANUSE NERUDOVE

1.2.1. Programov¢ priority (ve volbach do Evropského parlamentu)

1.2.2. DanuSe Nerudové jako brand (predstaveni strategické politické komunikace)
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1.2.3. Influencerka, zena, matka, ¢lovek, politiCka (personalizace, zdurazinované hodnoty, priklady z
predeslé prezidentské kampane)

2. METODOLOGICKA CAST

2.1.1. Cil vyzkumu

2.1.2. Vyzkumni otdzka

2.1.3. Hypotézy (stanovené i na zaklade predchozi prezidentské kampané)
2.1.4. Obsahové analyza jako vyzkumna metoda

2.1.5. Limity vyzkumu (Si7e zkoumaného vzorku dat, casového obdobi)

3. ANALYTICKA CAST

3.1 Zkoumany vzorek

3.2 Analyza strategie politické komunikace

ZAVER (zhodnoceni hypotéz, shrnuti vysledkii obsahové analyzy)

ZDROJE
PRILOHY

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

Stézejnim podkladovym materidlem budou komunika¢ni vystupy DanuSe Nerudové napii¢ vybranymi
socialnimi médii a odborna literatura podporujici teoretickou a metodologickou ¢ast prace.

Analyzovat budu obdobi piedvolebni kampané s dirazem na jeji horkou fazi a zaroven samotné volby

konajici se 6.-9. ¢ervna 2024.

Metody (techniky) zpracovani materialu:

Obsahové analyza — explorativni analyza medialnich obsaht, zakotvena teorie a jeji kddovaci postupy.

Zakladni literatura (nejméné 5 nejdulezité;jsich titul k tématu a metod€ jeho zpracovani; u vSech titulii

je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 radki):

REIF, K., SCHMITT, H. (1980): Nine Second-Order National Elections. A Conceptual Framework for
the Analysis of European Election Results. European Journal of Political Research.

-Publikace poskytuje prvni zkuSenosti a zakladni charakteristiky nového typu volby, tzv. volby druhého
fadu, v nichZ naptiklad voli¢i vice podporuji osobnosti, avSak byva obvykle nizsi volebni ucast. Tato

teorie tak umoznuje lepsi porozuméni volbdm do Evropského parlamentu a jejich specifikiim.
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SARADIN, P. (2008). Teorie voleb druhého fadu a moznosti jejich aplikace v Ceské republice. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, ISBN 978-80-244-1876-6

-Publikace uceluje vhled do vy$e zminéné teorie z perspektivy Ceské republiky a dovoluje tak pochopit
roli voleb druhého fadu v ¢eském prostiedi ve srovnani s tim evropskym.

LERMAN, D., MORAIS, R. J., LUNA, D. (2017). The Language of Branding. Theory, Strategies, and
Tactics. Routledge. ISBN 9780203139691.

-Publikace 1 za pomoci skuteénych piipadovych studii ukazuje zplsoby vyuziti jazyka pti budovani
brandu s cilem tspésného pozvednuti hodnoty brandu a ovlivnéni spottebitelského (voli¢ského) chovani
na zéklad¢ brandové strategie.

PICH, C., NEWMAN, B. I. (2021). Political Branding: More Than Parties, Leaders and Policies.
Routledge. ISBN 978-0-367-49227-4.

-Tato publikace demonstruje progres vyzkumu politického brandingu napifi¢ mezinarodnimi kontexty.
Zamétuje se na kritickou aplikaci novych konceptlh a ramct, generuje hlubsi porozuméni dosud
neprobadanych perspektiv.

HAGEN, L., KONCELIK, J., REIFOVA, I., SCHERER, H., SCHULZ, W. (2004). Analyza obsahu
medialnich sdéleni. Karolinum. ISBN 8024608278

-Publikace se zabyva problematikou politické komunikace a obsahovou analyzou masové mediovanych
textll spolu se zpisoby jejich kvantitativniho rozboru. Vénuje se tedy jak tématu této prace, tak i zvolené

metod¢ jeho zpracovani.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhajeny na UK, piipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach
za poslednich pét let)

MICHVOKOVA, Marie. Kandidatky: analyza medialni reprezentace ,,zenstvi“ v ¢eskych prezidentskych
volbéach 2023. Praha, 2023. 90 s. Diplomovéa prace (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,
Institut komunikac¢nich studii a zurnalistiky, Katedra medialnich studii. Vedouci diplomové prace PhDr.

Lenka Vochocova, Ph.D.

PLACKOVA, Laura. Komunikace politickych stran k mladym voli¢iim ve volbach do Evropského

parlamentu v roce 2019. Praha. 2020. 49 s. Bakalarska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich

92




ved, Institut komunikacnich studii a zurnalistiky. Katedra Marketingové komunikace a public relations.

Vedouci diplomové prace Mgr. Anna Shavit, Ph. D.

HELMICH, Daniel. Analyza politické komunikace na socialnich sitich béhem volby prezidenta Ceské
republiky v roce 2023. 103 s. Diplomova prace (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,
Institut komunikac¢nich studii a zurnalistiky, Katedra medidlnich studii. Vedouci diplomové prace PhDr.

Vlastimil Necas. Ph.D.

BRHELOVA, Tereza. Prezidentsti kandidati 2023: socialni sit& vs. oficialni debaty. Praha, 2023. 101 s.
(v€etné priloh a titulni strany) Diplomova prace (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,
Institut politologickych studii. Katedra politologie. Vedouci diplomové prace doc. Michel Perottino,

Ph.D.

ZAPOTOCKY, Jan. Afektivni obrat politické komunikace na socialnich sitich. Praha, 2023. 192 s.
Diserta¢ni prace (Ph.D.). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunika¢nich studii a

zurnalistiky. Katedra medialnich studii. Vedouci diserta¢ni prace PhDr. Irena Reifova, Ph.D.

MILLKOVA, Tereza. Srovnani mezi muzskymi a Zenskymi kandidaty prezidentskych voleb 2023 v
prostiedi Twitteru. Praha, 2023. 54 s. Bakalaiska prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,

Institut sociologickych studii, Katedra sociologie. Vedouci bakalaiské prace Tereza Svobodova.
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