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Abstrakt

Bakalarska praca skima rolu vizudlnej komunikécie v politike a tvorbu sebaprezentacnych
stratégii vybranych kandidatov pocas ¢eskych prezidentskych volieb v roku 2023. Teoreticka
Cast’ prace predstavuje vizuadlnu politickll komunikéciu, kognitivne spracovanie obrazov a
formovanie politického imidzu prostrednictvom vizudlnych rdmcov a prisluSnych dimenzii.
Analytickd cast’ prace vyuziva kvantitativnu a kvalitativnu obsahovu analyzu na skiimanie
sebaprezentacnych stratégii kandidatov Petra Pavla, Andreja Babisa, Danuse Nerudovej a Pavla
Fischera na Instagrame. Cielom S§tadie je zistit, ako vybrani politicki kandidati vyuzivali
socialne médium Instagram na sebaprezentaciu a na ktoré vizualne ramce kladli doraz. Analyza
1 371 instagramovych prispevkov vybranych kandidatov odhaluje preferenciu pre ramec
idealneho kandidata pred ramcom populistického kandidata. Z analyzy rovnako vyplyvaju
rodové rozdiely vo vyuzivani dimenzii. Praca d’alej skiima interakcie pouzivatel'ov s réznymi

vizudlnymi rémcami a dimenziami, priCom si zaznamenané mierne rozdiely v pocte interakcii.

Abstract

The bachelor thesis examines the role of visual communication in politics and the formation of
self-presentation strategies of selected candidates during the Czech presidential elections in
2023. The theoretical part of the thesis introduces visual political communication, cognitive
processing of images and the formation of political image through visual frames and relevant
dimensions. The analytical part of the thesis uses quantitative and qualitative content analysis
to explore the self-presentation strategies of candidates Petr Pavel, Andrej Babi§, Danusa
Nerudové and Pavel Fischer on Instagram. The aim of the study was to find out how the selected
political candidates used the social media Instagram for self-presentation and which visual
frames they emphasized. An analysis of 1,371 Instagram posts of the selected candidates reveals
a preference for the ideal candidate frame over the populist candidate frame. The analysis
equally reveals gender differences in the use of the dimensions of compassion. The work further
explores users' interactions with different visual frames and dimensions, and slight differences

in the number of interactions are noted.
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Uvod

Politickd komunikacia je v sucasnosti postavend na vizudlnom zaklade a rola vizudlnej
komunikacie v politike sa tak stdva Coraz dolezitejSou (Grabe & Bucy, 2009). V modernych
politickych kampaniach je kladeny vic¢si doraz na vizudlnu stranku obsahu, ktory sa eSte
zvyraznil s prichodom socialnych médii, ako su Facebook, Instagram ¢i YouTube (Filimonov
et al., 2016; Goodnow, 2013; Lalancette & Raynauld, 2019). Textové platformy Coraz viac
ustupujui vizualne orientovanym socidlnym médidm (Muiioz & Towner, 2017), ktoré dnes

zohravaji kI'a€ovu rolu pri vytvarani a udrziavani imidzu politickych lidrov.

S rastiicim vplyvom imidZovo orientovanych platforiem sa do popredia tvorby politickych
kampani dostali stratégie sebaprezentacie politikov (Ekman & Widholm, 2014). Socidlne média
umoziuju politickym aktérom riadit’ a konstruovat’ svoje vlastné vizudlne obrazy bez zasahu
novinarov ¢i inych medzic¢lankov (Munoz & Towner, 2017). Tvorbou a vyberom vizualov tak
dokdzu politici zdoraziovat’ Zelané osobnostné vlastnosti, spravanie, zivotny $tyl ¢i charakter
(Liebhart & Bernhardt, 2017) a formovat’ trvalé¢ dojmy, ktoré¢ mézu ovplyvnit’ volebnli podporu
(Schill, 2012).

Rozhodujuca rola vizualov pri utvarani verejnej mienky je podlozend viacerymi Stidiami
(Grabe & Bucy, 2009). Napriek tomu sa vSak vyskumy v oblasti politickej komunikacie
sustred’uju skor na analyzu textovych prvkov (Colliander et al., 2017; Coleman & Wu, 2015;
Jackson & Lilleker, 2011; Schill, 2012; Veneti et al., 2019).

Predlozena bakalarska praca sa preto zameriava na rolu vizualnej komunikacie v politike a
tvorbe sebaprezentacnych stratégii prostrednictvom vizualnych prvkov. Zamerom prace je
doplnit’ existujuci subor poznatkov o sebaprezentacii v novych médiach, Specificky v kontexte
eskych politickych kampani. Ustrednym cielom prace je preskiimat, ako vybrani politicki
kandidati vyuzivali socidlne médium Instagram na sebaprezentaciu pocas ceskych
prezidentskych volieb v roku 2023 a na ktoré vizualne vyobrazenia kladli doraz. Do analyzy
boli zahrnuti kandidati s relevantnym politickym kapitalom, ktori ziskali asponn 5 %
preferen¢nych hlasov v prvom kole volieb — Andrej Babis, Pavel Fischer, Danuse Nerudova a

Petr Pavel.

Préca je rozdelena do troch casti, teoretickej, metodologickej a analytickej. Teoretickd Cast’ sa
venuje vymedzeniu skimanej problematiky. Najvacsi priestor je venovany oblasti vizualnej

politickej komunikacii. Praca rozoberd vyznam, funkcie a doleZitost vizudlov, vratane
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popisania procesu vizudlneho spracovania informdcii. Zavere¢na cast’ teoretického zakladu
popisuje koncept vizudlneho ramcovania a predstavuje jednotlivé vizualne ramce,
prostrednictvom ktorych budid v analytickej casti skimané metédy sebaprezentacie

jednotlivych kandidatov.

V d’alSej Casti je podrobne popisana metodoldgia, ktora d’alej predstavuje ciel prace, vyskumné
otazky, navrhnuté hypotézy a dizajn vyskumu. Ciel’ bude naplneny prostrednictvom metddy
vizualnej obsahovej analyzy kombinujucej prvky kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu.
Kvantitativna analyza bude vyuzité pri kvantifikacii vopred zadefinovanych vizudlnych ramcov
a premennych, sivisiacich so sposobmi sebaprezentécie politickych kandidatov vyskytujucich
sa na ich instagramovych prispevkoch v sledovanom obdobi. Kvalitativna analyza d’alej posluzi
na lepS$iu interpretaciu jednotlivych prispevkoch a doplnenie kontextu. Zadefinované premenné

budu sledované prostrednictvom vyuzitia kddovacej schémy.



1. Teoreticka cast’
1.1 Vizualna politicka komunikacia

Vizualna politickd komunikécia predstavuje podoblast’ politickej komunikécie, zameriavajucej
sa na sposoby vyuZzivania obrazov pri prenose politickych informécii. V politickej sfére sa
pouziva na ,zobrazenie hodndt, charakteru a vysledkov politik jednotlivych politickych
aktérov, politickych stran, SirSich mimovladnych politickych organizacii a hnuti* (Liliker &

Veneti, 2023, s. 20).

Napriek rozSirenosti a vyznamu obrazov vSak vizudlne aspekty politickej komunikacie
zostavaju stale jednou z najmenej pochopenych a preskimanych oblasti (Schill, 2012; Coleman
& Wu, 2015). Toto nedostatocné zastupenie vizualnych Studii je ciastocne spOsobené
dlhodobym predsudkom uprednostiiujucim verbalnu komunikaciu pred vizualnou v rdmci
zapadného myslenia aj akademického Stidia (Thomson, 2021). Tato tradicia, vychadzajtca z
osvietenského racionalizmu, pripisuje vyssiu kultirnu hodnotu pisanému slovu a povazuje ho

za zéklad logiky a vedeckého poznania (Grabe & Bucy, 2009).

Dominancia textovych prvkov v Stadiach o politickej komunikacii stale pretrvava a vacsia
pozornost’ je venovana ich analyze (Colliander et al., 2017; Jackson & Lilleker, 2011; Meeks,
2016). Vyskumnici v oblasti komunikacie tak vo svojich stadidch prehliadaju sktimanie
vizuadlnych symbolov v prospech inych aspektov, ako je ramcovanie sprav, rétorické stratégie

¢i uplatitovanie jazykovych symbolov (Griffin, 2001).

Vzhladom na stipajici vyznam vizualne orientovanych socidlnych médii a vyskumov
dokladajucich zasadny vplyv obrazov na utvaranie verejnej mienky (Grabe & Bucy, 2009) vSak
doslo v poslednych rokoch k snahe vyskumnikov zvratit’ tento pretrvavajuci trend (Coleman &
Wu, 2015; Veneti et al., 2019, Liliker & Veneti, 2023). Rozhodujica uloha vizualov v sucasne;j
politickej komunikacii, ktord tejto snahe predchéddzala, je detailnejSie zdokumentovand v
nasledujucej kapitole, Cerpajucej poznatky z psychologickych a biologickych vyskumov

popisujucich sposob spracovania vizualnych informacii.

1.2. Vizualne a kognitivne spracovanie obrazov

Vyznamnu ulohu obrazov pri formovani mienky mozno lepsie pochopit’ po reflektovani dlhe;j

evoluc¢nej histérie vizualnej interpretacie sveta. Evolucna ¢asova os naznacuje, ze u l'udi sa



vizualne schopnosti vyvinuli ovela skor ako verbalna komunikacia, pricom existuju dokazy, Ze
vznik zraku predchadzal vzniku reci o desiatky tisic rokov (Grabe & Bucy, 2009; Gazzaniga,

2000).

Vizuélne vnemy nielenZe dominuju naSmu zmyslu pre ucenie, ale zohravaju aj kl'a¢ovu rolu
pri formovani vlastného rozsireného vedomia (Barry, 2005; Damasio, 1999). O¢i mozZno
povazovat za ,priame predlZzenie mozgu do prostredia®, pretoze spracovanie vizudlnych
informacii prebieha hlboko v zrakovej kore mozgu a nie v mieste vstupu svetla cez rohovku

alebo pri jeho dopade na sietnicu (Gazzaniga, 2000, s. 240).

Z neurologického hl'adiska je tak zrak najsofistikovanej$im I'udskym zmyslom, ktory umoziuje
efektivnejsi prenos udajov cez nervovy systém nez ktorykol'vek iny zmysel (Gazzaniga, 2000).
Tato schopnost’ vizualneho spracovania sa prejavuje vo viacerych charakteristikdch nervovych
reakci na vizualne podnety. Patri k nim rychlost’ a u¢innost’ klasifikécie a ukladania vizualnych
informacii, zapojenie emociondlnych aj kognitivnych centier v mozgu pocas vizudlneho
spracovania a interakcie na rdéznych kognitivnych trovniach pocas pdsobenia vizualnych

podnetov (Grabe & Bucy, 2009).

Vizualne spracovanie je primarne automatické, vysledok hlboko zakoreneného neurologického
hardwiring-u v evoluc¢nej historii, ktory funguje mimo nasej vedomej kontroly (Newhagen &
Reeves, 1992). Vyskumy l'udského mozgu odhal'uju, Ze rozpoznavania obrazov a emocionélne
reakcie sa odohravaju este skor, nez ich I'udska mysel’ zaregistruje a racionalne interpretuje

(Barry 1997; Grabe & Bucy, 2009).

Této automatickost’ vizualneho spracovania v kombinacii s jeho hlbokymi evolu¢nymi korenimi
v porovnani s verbalnym jazykom zdoraziiuje dominantn(i Glohu vizualneho spracovania v
Pudskom poznavani a komunikacii. Vizualne podnety ako také, si vyzaduji menej vedomého
usilia na interpretdciu v porovnani s ¢itanim ¢i interpretaciou pisaného textu (Gazzinga, 2000;

Barry, 2002).

Vizualne podnety nielenze dominuji ndSmu vnimaniu, ale poskytuju aj kritické socidlne
podnety a informécie uZitocné pri politickom rozhodovani (Grabe a Bucy, 2009). Analogicka
povaha obrazov — odrazajica priamu koreSpondenciu s fyzickymi objektmi — spdsobuje, Ze ich
interpretacia je prirodzene jednoduchsia ako odvodzovanie vyznamu z pisané¢ho textu (Grabe
& Bucy, 2009). Vizualny obsah zaroven umoziuje prijemcom vidiet, ¢o sa v skutocnosti

odohrava, a tym podl'a Brantnera (et al., 2011) zvySuje ich emociondlnu angazovanost’. Tento
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jav je obzvlast dolezity v medidlnom prostredi, kde vizudlne prvky zvycajne sprevadzaju
verbalne spravy. Napriek pritomnosti textu alebo slovného obsahu divaci ¢asto venuji vacsiu
pozornost’ vizualnym obrazom, rychlejSie ich spracovavaju a l'ahsie si ich zapamaitajt ako slova
(Graber, 1996; Serazio, 2015; Steffan, 2021; Liliker & Veneti, 2023). Vizualna pamét’ prevlada
aj ked’ existuje nesulad medzi vysielanymi obrazmi a hovorenym textom, prijemci si obrazy
pamaitaju podstatne lepSie ako naraciu (Drew & Grimes, 1987; Grimes, 1991; Schill, 2012;
Schmuhl, 1992).

1.2.1 Kognitivne spracovanie obrazov

Teorie spracovania informéacii, ako je napriklad Tedria dudlneho kodovania, Heuristicko-
systematicky model ¢i Model pravdepodobnosti elaboracie! dalej vysvetluju, preco st vizualne
informacie nadradené textovym a verbalnym spravam (Steffan, 2021). Teodria dudlneho
koédovania predpoklada, Ze vizudlne informacie sa v mozgu ukladaju dvakrat — do vizualneho
aj verbalneho systému, Co vedie k ich lepSiemu uchovavaniu. Paivio (et al., 1968, s. 137) tento

jav pomenovali ako ,,efekt nadradenosti obrazov*.

Podl’a heuristicko-systematického modelu sa spravy spractvaju dvoma odliSnymi sposobmi —
heuristicky a systematicky. Systematické spracovanie zahfiia dokladné, vedomé vyhodnotenie
obsahu, zatial' Co heuristické spracovanie vyuziva na vyhodnotenie informacii kognitivne
skratky, respektive takzvané heuristiky (Chaiken, 1980). Zakladnym predpokladom tohto
modelu je, Ze jednotlivci uprednostiiuji minimalnu kognitivhu energiu pri spracovani
informécii (Chaiken et al., 1989). Vizudlne informacie sa v kombinacii s textom alebo
verbalnymi informaciami spracuvaju skor heuristicky, pretoze si vyzaduju menej kognitivneho

usilia (Rodriguez & Dimitrova, 2011; Matthes & Schmuck, 2017).

Co Kahneman a Tversky (1974; Kahneman, 2012) a Chaiken (1980, 1989) opisali ako
informacné skratky Petty a Cacioppo (1986) rozvinuli v Modeli pravdepodobnosti elaboracie
ako periférne spdsoby spracovania. Model predstavuje jednu z najuZzitocnejSich tedrii pre
pochopenie vizualneho spracovania informacii (Coleman, 2009) a objasnuje rézne metody
spracovania podnetov, ich vyuzitie a efekty, aké majii na zmenu postojov (Sussman et al.,
2022). Elaboracia sa vztahuje k vnutornému dialégu Cloveka, ku ktorému dochadza, ked

zvazuje tvrdenia uvedené v argumentoch (Iguarta et al., 2003). Motivacia a schopnost

! Z anglického Elaboration Likelihood model (Petty & Cacioppo, 1986).



jednotlivcov reflektovat’ posolstva v kone€nom dosledku urcia, ako detailne ich rozpracuju
(Petty & Cacioppo, 1986). Jedinci s nizkym zaujmom o tému, ¢i nedostatocnou kognitivnou
schopnost’ou jej porozumiet’ ,,absorbuju len zékladné dojmy, ktoré sa ulozia do pamiti a Casom
sa moZu spojit’ s inymi dojmami, aby vytvorili presvedcenia a postoje (Veneti et al., 2019, s.

43).

Typ spracovania informacii teda zavisi od urovne angazovanosti, respektive zaujmu prijemcu
— podla tohto modelu mézu byt’ spravy spracované bud’ centralne, alebo periférne (Petty &
Cacioppo, 1986). Jedinci s vysokou mierou angazovanosti maji tendenciu vyuzivat’ centralne
spracovanie, nizko angaZovani jedinci maji tendenciu sa uchylovat’ k periférnym metédam
spracovania informdcii’. Aj ked zaujem a motivacia nie st prili$ silné, vizualne informacie sa
uchovavaju a rozoznavaju efektivnejSie ako verbalne. Obrazy st preto efektivnejSie v situdciach
s nizSou angazovanostou prijemcov (Steffan, 2021). V mnohych demokratickych
spolo¢nostiach je prave politika téma s nizkou mierou angaZovanosti pre velku vicSinu
obcanov (Almond & Verba, 2015). Ludia prejavuji nedostatocny zaujem o zlozité detaily
politiky a absentuje motivacia uvazovat o tom, ¢i st politické sl'uby splnitel'né, alebo ¢i

politické konanie prinesie zelané vysledky (Veneti et al., 2019).

Podla Coleman (2009) su fotografie ¢i iné vizualne posolstva, ktort s stcast'ou nejakého
pribehu, spracované primarne periférne, vd’aka ich schopnosti vyvolat' emociondlne reakcie.
Model totiz naznacuje, Ze ,,fotografie sa stant sucast’'ou Citatel'skej pamite pribehu a zanechaju
emocionalnu stopu, ktora Casom nahradi va¢sinu pisanych alebo hovorenych detailov (kto, Co,
kedy, kde) pribehu* (Coleman, 2009, s. 239). Periférny aspekt modelu teda ilustruje, ako mézu
vizualne prvky vytvérat’ trvalé dojmy, ktoré nésledne formuji l'udské postoje a Ciny (Veneti et
al., 2019). Konzistentné vystavovanie sa obrazom nesucim konstantné posolstva moze sluzit’
ako zaklad pre tvorbu postojov, ktoré¢ sa potom pravdepodobne budu vytrvalo udrziavat a

obhajovat’ (Veneti et al., 2019)3.

2 Centralne spracovanie informéacii podobne ako systematické spracovanie v heuristicko-systematickom modeli
. i . . . . e o . ) e
vyzaduje vedomé a racionalne myslenie, zatial’ ¢o periférne spracovanie je mozné prirovnat’ k heuristikam, ako

automatickému a intuitivnemu sposobu premyslania (Petty & Cacioppo, 1986; Chaiken et al., 1989).

3 Po vytvoreni postoja ma totiz ¢lovek tendenciu vyhybat sa protichodnym nézorom, aby nedoslo k vzniku
kognitivnej disonancie, podla ktorej zazivaji jedinci psychické nepohodlie, ked su konfrontovani s

nekonzistentnymi posolstvami (Festinger, 1957). Zachovanie postojov rovnako stvisi aj s principom ddslednosti,



Oba modely naznacuju, Ze vytvaranie dojmov vychadza z konania spojeného s pristupom s
pristupom takzvaného kognitivneho lakomca, teda rieSeni problémov s vynalozenim co
najmensieho kognitivneho usilia (Liliker, 2019). Vizualne aj kognitivne spracovanie informacii
tak vo velkom favorizuje obrazy pred verbalnymi ¢i textovymi spravami. Biologické a
kognitivne prvenstvo vizudlneho spracovania podnetov vyznamne formuje chépanie a
interakciu s okolitym svetom a to aj v kontexte politického rozhodovania. Vizualne informacie
vyznamne ovplyviiuju vnimanie politiky aj jej jednotlivych aktérov (Grabe & Bucy, 2009;
Peng, 2018). Jediny obrazok moéze ovplyvnit vnimanie voli¢ov o kvalitdich kandidata
(Rosenberg et al., 1986). V nasledujicej kapitole su preto podrobnejSie popisané funkcie

vizualov v politickom prostredi.

1.3 Funkcie a vyznam vizualov v politickom prostredi

Vizualy zohravaju vyznamni tlohu v politickej komunikécii vd’aka svojej schopnosti silne
rezonovat’ s publikom a rychlo Sirit' informacie (Schill, 2012). Ich vyznam sa umocnil s
prichodom televizie a neskor vizuédlne orientovanych socidlnych médii (Grabe & Bucy, 2009;

Munoz & Towner, 2017; Steffan, 2020).

Politické obrazy mozno povazovat’ za ideo-afektivne formacie (Tomkins, 1962). Predstavuji
kompozicie farieb a obsahu, ktoré vyvolavaju Siroké spektrum reakcii vratane poteSenia,
znechutenia, vzruSenia, strachu alebo hanby (Plutchik, 1982). Obrazy zaroven efektivne
vytvaraji schémy okolo politickych kandidatov, ktoré nasledne mézu vytvorit’ silné asocidcie
s konceptmi ako je patriotizmus, jednota, nadej, ochrana pred hrozbami, ¢i inymi témami, ktoré
rezonuju medzi cielovym publikom (Liliker & Pekalski, 2019). Prispievaju tiez k vnimaniu
autenticity kandidata, jeho pristupnosti, sympatickosti ¢i doveryhodnosti (Liliker & Liefbroer,
2018). Steffan (2021) d’alej naznacuje, ze vizualy sliizia ako cenny zdroj politickych informacii,

pricom ich vplyv vyplyva z rychlosti spracovania, zapamétatelnosti a schopnosti ovplyviiovat

podl’a ktorého l'udia nazory a presvedéenia udrzuju v stlade s tym, ¢o uz vykonali alebo odsuhlasili, nakol’ko je
prave konzistentnost’ povazovana za socialne Ziaducu vlastnost’ (Cialdini, 2014). Dalsie vysvetlenie tohto javu
suvisi s majetnickym efektom, ktory sa podl'a Arielyho (2020) nevztahuje len k vlastnictvu materialnych veci, ale
aj nazorov. Podla tohto konceptu si ¢lovek viac ceni nieco, ¢o uz vlastni pred ostatnymi moznostami — vratane

myslienok (Ariely, 2020).



politické usudky. Nielenze st rychlo spracované, ale vizualy majl aj potencial obsahovat’ viac

informacii ako in¢ formaty (Brosius et al. 1996; Edwards, 2004).

Vizualy v politickej komunikécii plnia desat’ kl'i¢ovych funkcii: predstavuju argumenty,
stanovuju agendu, dramatizuju politiku, pomahaju pri emocionalnych apeloch, buduju imidz
kandidata, podporuju identifikaciu, vytvaraju asociacie so spoloCenskymi symbolmi,

transportuju publikum a vnasajua do politiky nejednoznacnost’ (Schill, 2012).

Schopnost’ obrazov rétoricky pdsobit’ a vytvorit’ presved¢ivé argumenty pre cielové publikum
je podla viacerych vyskumnikov ich najdélezitejsou funkciu v politickom prostredi (Birdsell &

Groarke, 2007; Blair & Tindale, 2012; Kenney & Scott, 2003).

Teodria nastol'ovania agendy postuluje, ze spravodajské média mézu urcovat’ pribehy ¢i témy,
ktoré povazuji za hodné pozornosti a tym ovplyviiovat’ nazory verejnosti (McCombs, 2004).
Publikované fotografie potom umoznuju kandidatom kontrolovat’ spravodajsku agendu tym, ze

médiam poskytuju obrazy, ktoré pritahuju najviac pozornosti (Wanta, 1988).

Dalsia klG¢ovéa funkcia Gizko suvisiaca s nastolovanim agendy je schopnost dramatizacie
obrazov. Dramatizacia sluzi na zvySenie zaujimavosti a vystihnutie pointy (Schill, 2012).
Vizuély maji zaroven schopnost’ vyvolat’ silné emocionalne reakcie u publika a komunikovat’
Siroké spektrum emocii (Hill, 2004). Ked’ze vizualy dokazu rychlo sprostredkovat’ emocie, st
,jedine¢ne vybavené na vytvorenie identifikacie alebo vnimanej podobnosti medzi politikom a
publikom® (Schill, 2012, s. 126)*. Cim viac sa l'udia identifikuju s politikom, tym viac ich
dokaze ovplyvnit’ (Burke, 1969).

Vizualne symboly d’alej dokumentujt, ze sa odohrala nejaka udalost’ (Messaris, 1997) a sluzia
ako dokaz argumenta¢nych tvrdeni (Schill, 2009). Mozu tiez vytvarat asociacie so
spolocenskymi symbolmi a vyuZit' tak ich emociondlnu rezonanciu u kIi¢ového publika

(Lucaites, 1997; Spratt et al., 2005).

Podl’a funkcie transportécie st obrazy schopné preniest’ divaka do inej doby alebo na iné miesto
sposobom, akym to slova nedokazu. Podl'a Schilla (2012) st divéaci po preneseni nachylnejsi

akceptovat’ argumenty aj emociondlne apely. Vizualne prvky moézu tieZ dodat’ argumentom

4 Identifikacia v psychologii predstavuje proces ,Jizkeho spijania samého seba s inymi jednotlivcami a ich

vlastnostami, ¢i nazormi* (APA, 2023).
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nejednoznacnost’, najmé pri sprostredkovani spornych alebo nepriaznivych posolstiev (Blair,
2012). Obrazy mozu sprostredkovat’ vyznam bez pouzitia slov — politicky Gtok moze byt

naznaceny obrazom bez nutnosti ho nahlas vyslovit’ (Schill, 2012).

Poslednou funkciou obrazov je podla Schilla (2012) schopnost’ budovania imidzu, ktorej je
venovand celd nasledovna kapitola, nakol'ko predstavuje ustredny koncept vzt'ahujuci sa k

tomuto vyskumu.

1.4 Tvorba politického imidzu

Obrazy su jednym z hlavnych sposobov, ako sa verejnost dozveda blizSie informacie o
politickych aktéroch — podl'a Doris Graber (1987) vizualny obraz dokaze vytvorit’ politicky

obraz.

Vytvaranie politického imidZu je definované ako strategicky proces pouZzivania symbolov na
vytvaranie a sprostredkovanie Specifickych charakteristik jednotlivca, organizacie, alebo veci
(Lalancette & Raynauld, 2019). Podl'a Scamella (2015, s. 9) je tvorba politického obrazu
obzvlast’ dolezitd v sic¢asnom medidlnom prostredi, ked’ze ,,moderna politickd demokracia je

nepretrzitym bojom konkurenénych obrazov*.

Hlavnym ciel'om tvorby politického obrazu je nielen vytvarat’ a posiliiovat’ priaznivé vnimanie
politického aktéra verejnostou, ale aj strategicky ovplyviiovat jej politické postoje a
rozhodnutia (Strachan & Kendall, 2004). Imidz je ¢asto vytvarany prostrednictvom vizualnych
dojmov, ktoré st formované medialnymi vystipeniami kandidata, jeho fyzickou pritomnostou
¢i skusenostami. Tieto informdcie si nasledne integrované do mysli cielovych stakeholderov
(Newman, 1999). Podl'a Nimma (1995) projektovany politicky obraz mdze posilnit, zmenit

alebo zvratit’ doterajSie vnimanie kandidata zo strany verejnosti.

Vytvéranie politického imidzu tzko stvisi so sebaprezentatnymi stratégiami, respektive
impression managementu, ktora sa vzt'ahuje k snahe ¢loveka ovplyvnit’ vnimanie druhych so
zamerom podporit’ vlastné ciele (Goffman, 1974). Vyznam tvorby imidzu spociva v jeho
schopnosti vyuzit’ spolo¢né hodnoty a kultirne vyznamné témy, ¢im sa vytvaraju emocionalne

vizby, ktoré Casto tvoria zaklad hodnotenia verejnych Cinitel'ov (Waterman et al., 1999).
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Délezitou sti€astou tvorby imidZu je aj vizualne ramcovanie. Tento koncept zdoraziiuje, ako
moze ramcovanie obrazu nielen formovat' vnimanie, ale aj ovplyviiovat prijimanie a

interpretaciu politickych sprav.

1.5 Vizualne ramcovanie

Teoria ramcovania, vychadzajuca z Goffmanovej prace (1974), sa primarne zaobera sposobmi,
akymi sa informacie sprostredkivaju jednotlivcom. Podl’a tejto tedrie postupy prezentovania
informacii 'ud'om mo6zu ovplyvnit’ spdsob, akym st tieto informacie spracované a identifikuje

tento proces ako kI'i€ovy prvok pri interpretécii ich obsahu (Hertog & McLeod, 2001).

Vizuélne ramcovanie sa zameriava na pouzitie vizualneho obsahu na zvyraznenie urcitych
aspektov reality, ¢im podporuje Specifické chapanie udalosti, problému alebo jednotlivca
(Coleman, 2009; Steffan, 2020). Uloha vizualneho ramovania v politickom kontexte sa stdva
coraz vyznamnejSou, najmid v digitdlnych komunikacnych stratégidch, kde sa vyuZziva na

zdoraznenie prvkov individuality a osobného zivota politikov (Marland, 2012).

Proces vizudlneho ramcovania, ako ho opisuje Schwalbe (2006), je procesom nepretrzitého
vyberu ramcov. Zahfiia rozhodovanie o tom, o ktorych udalostiach informovat’, aké fotografie
vyhotovit’, ako ich vyhotovit’ (okrem in¢ho s ohl'adom na aspekty, ako je uhol, perspektiva ¢i
orezanie) a ktoré z nich nakoniec pouzit' (Schwalbe, 2006). Studie ukazali, ze sposob, akym je
obrazok zachyteny a prezentovany, mdze vyrazne ovplyvnit’ jeho vnimanie (Schill, 2012).
Napriklad, ked’ st subjekty fotografované z nizsieho uhla, st casto vnimané ako dynamickejsie
a mohutnejSie v porovnani so subjektmi fotografovanymi z celnej perspektivy (Mandell &
Shaw, 1973). Okrem toho aspekty ako vyber objektu, svetelné podmienky, blizkost’ objektu a
kontext prostredia mozu sluzit ako dodato¢né podnety pre divakov, ktoré ovplyviiuji ich

interpretaciu obrazu (Barry, 1997; Graber, 2001; Messaris, 1997).

Techniky vizualneho rdmovania sa mézu pouzit' na upriamenie pozornosti na urcité aspekty
problému, udalosti alebo osoby a na podporu konkrétnej interpretacie, konstrukcie problému
alebo moralneho hodnotenia (Entman, 1993). Mo6zu vyzdvihnut konkrétne vlastnosti
politickych kandididtov a pomdct vybudovat’ urCitu Groven intimity medzi kandidatmi a
divakmi, ¢im ovplyviuju volebnu podporu (Grabe & Bucy, 2009). Vizualne obrazy predstavuju
analogicky komunikaény systém a ich osobitné vlastnosti z nich robia u¢inné nastroje na

rdmcovanie a artikulaciu ideologickych posolstiev (Messaris & Abraham, 2001).
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Rodriguez a Dimitrova (2011) identifikovali S$tyri pristupy vizudlneho ramcovania:
denotativny, Stylisticko-semioticky, konotativny a ideologicky pristup. Denotativny pristup sa
zameriava na osoby, objekty a prvky zobrazené vo vizudli, zatial’ Co Stylisticko-semioticky
pristup sa tyka Stylistickych rozhodnuti, ako je uhol kamery, vzdialenost’ a vyber farieb, ¢i
obrazovych konvencii, napriklad socialnej vzdialenosti. Konotacny pristup skiima obrazové
symboly a vizudlne metafory a ideologicky pristup berie do uvahy skryté vyznamy vizualnych

ramcov.

Vizualne rdamcovanie mé podstatny vplyv na vytvaranie a riadenie dojmov verejnosti, pricom
vyskumy naznacujl, Ze vizualne prvky moézu vyznamne ovplyvnit' hodnotenie politickych
kandidatov (Boomgaarden et al., 2016; Swigger 2013) a dokonca ovplyvnit’ volebné spravanie
(Ahler etal., 2017; Lev-On & Waismel-Manor, 2016). Pre mnohych volicov sluzia vizualy ako
informa¢na skratka pri hodnoteni a vybere politickych kandidatov (Lilliker, 2019). Dalgia
kapitola je venovand jednotlivym vizudlnym rdmcom, ktoré budi pouzité pri skumani

sebaprezentacnych stratégii politickych kandidatov v analytickej Casti prace.

1.6 Vizualne ramce

Vizudlne rdmce poméhaji jednotlivcom interpretovat’ narativy na zaklade ich minulych
skasenosti (Goffman, 1974; Entman, 1993). Ramce byvaju oznaCované ako ,,interpretacné
schémy* (Goffman, 1974, s. 21) a sluZia na ur€ovanie vyznamu informécie ¢i udalosti. Hertog

a McLeod (2001, s. 140) ich oznacuju ako ,,principy organizacie socialnej reality®.

Kandidati strategicky vyuZzivaju vizualne ramce, aby sa prezentovali v priaznivom svetle a
presvedcili potencialnych voli€ov, aby ich podporili (Grabe & Bucy, 2009; Marland, 2012).
Prostrednictvom vizualnych ramcov dokazu politicki aktéri zdoraznit’ urCité svoje vlastnosti a
bagatelizovat’ iné (Steffan, 2020).Tieto selektivne prezentované Crty popisuju Grabe a Bucy

(2009) ako ,,charakterové ramce®, ktoré prispievajui ku konstrukcii socialnej identity kandidata.

V nasledujucich kapitolach budi blizsie rozobrané vizualne ramce, ktoré budu aplikované pri
analyze sebeprezentacii kandidatov: idealny kandidat a populisticky kandidat. Vizudlne ramce

vychéadzaju z vyskumu Grabe a Bucy (2009).
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1.6.1 Idealny kandidat

Vyskum vnimania idedlnych prezidentskych kandidatov odhalil vlastnosti a charakteristiky,
ktoré voli¢i najviac ocenuju. Tento koncepcny ramec, pomenovany Grabe a Bucy (2009) ako
,ramec idedlneho kandidata®, zahfiia dva zdkladné rozmery: Statnickost’ a sucit. Tieto dimenzie
stelesiiuju subor vlastnosti, ktoré voli¢i vnimaji ako kl'ai¢ové pre uspeSny vykon prezidentskych

povinnosti (Steffan, 2020).

Statnicky pristup sa vztahuje k vykonu kandidata v jeho politickej funkcii. Vyznaduje sa
vlastnostami, ako st kompetentnost, vodcovské schopnosti, sktsenosti s riadenim ¢i
rozhodnost’. Aspekt Statnického spravania zahfiia aj vnimant integritu kandidata. Tieto aspekty
sa povazuju za vyznamné ukazovatele potencialu kandidata efektivne vykonavat funkciu

(Nimmo, 1976; Nimmo & Savage, 1976; Trent et al., 1997).

Stcit naopak zahfiia empatické a osobné vlastnosti, ktoré voli¢i u kandidatov ocenuji. Zahtna
charakteristiky ako srdecnost’, Gprimnost’, Cestnost a samotni schopnost’ sucitu. Sucit je
neoddelite'nou sucast'ou tohto ramca a tvori zaklad toho, ako voli¢i hodnotia kandidatov

(Nimmo & Savage, 1976; Waterman et al., 1999).

Kombinacia Statnickych vlastnosti a sucitu vytvara v ociach volicov idedlneho kandidata
(Grabe & Bucy, 2009). Tieto charakteristiky nie s len Ziaducimi atribatmi, ale st vnimané ako
zakladné predpoklady pre vykon uradu (Trent et al., 1997). Oba rozmery su podrobnejsie

definované v nasledujucich kapitolach.

Statnickost’

Podl'a Grabe a Bucy (2009, s. 13) ,,vizudlne prejavy Statnickosti signalizuja mytické proporcie
prezidenta, projekcie moci, autority, kontroly a aktivneho leadershipu®. Vizualy sa pouzivaju
na vyobrazenie S$tatnického rozmeru kandidata prostrednictvom asocidcii kandidatov s
vplyvnymi jedincami, udalostami a symbolmi, ktoré¢ sluzia na zvySenie ich doveryhodnosti a

kompetencie (Rudd, 1986; Grabe, 1996; Schill, 2012).

Vizudly pouzivané v politickych kampaniach Casto spéjaju kandidatov s osobami vysokej
hodnosti a prestize, ¢im vytvaraju obraz kompetencie a doveryhodnosti (Cmeciu, 2016). Tieto
obrazky sluZzia na implicitnu podporu kandidatov, a opieraju sa o koncept, ktory Smith (2002,
s. 119) identifikoval ako ,,ucta publika k spolocenskému postaveniu alebo prestizi zdroja

spravy“. Vystupenie kandidata s vysoko postavenymi politickymi aktérmi na verejnych
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podujatiach prendSa prvok ich statusu na kandidata, ¢im sa zvySuje jeho doveryhodnost' v

oc¢iach verejnosti (Grabe, 1996; Rudd, 1986; Schill , 2012; Cmeciu, 2016).

Symbolické miesta tiez zohravaju klucovi tulohu pri rdmcovani Statnickych schopnosti
kandidata. Ugast na ceremoniach alebo naviteva kampane na miestach, ako si vojnové
pamadtniky, priemyselné podniky ¢i vyrobné zadvody moze rezonovat’ z uzndvanymi narodnymi
principmi a posiliiovat’ tak imidz kandidatov ako symbolov tychto cnosti (Sabato, 1981). Tieto
miesta v podstate umoznuju kandidatom ,,pozicat’ si“ doveryhodnost’ z uctievanych symbolov,
¢o je v sulade s teériou symbolického sebaplnenia, kde sa symboly vyuzivaji na dotvorenie

zelanej identity jedinca (Goodnow, 2013; Wicklund & Gollwitzer, 1981).

Vplyv na rdmcovanie Statnického rozmeru kandidita maju aj kampanové zhromazdenia, ¢i
vel'ké sprievody s vyuzivanim oficialneho kampanového materidlu. Podl'a Ericksona (2000)
tato pompéznost’ politiky dokaze vyvolat’ emocionalne reakcie publika, ako napriklad nadSenie,
uzas ¢i uctu. Grabe a Bucy (2009) navySe dodéavaju, Ze tieto politické zhromazdenia sluZzia na
potvrdenie a zdoraznenie potencidlnej sily a autority politickych kandiddtov. Rolu zohrava aj
vyber vhodného Satnika — formalne obleCenie, ako napriklad oblek a kravata, ma tendenciu

vykreslit’ kandidata v pozitivnejSom, dostojnejSom svetle (Moriarty & Popovich, 1991).

Sucit

Kandidati ¢asto vyuZzivaju tému sucitu, aby sa prezentovali ako vricne a benevolentné
osobnosti, ktoré si chcu ziskat’” sympatie volicov (Grabe & Bucy, 2009, s. 104). Takéto
zobrazovanie sa opiera o urCité stratégie, ktoré¢ zabezpeCuju uspesSné ramcovanie tohto

rozmeru.

Vyznamnu rolu zohrava predovsetkym vizualne spdjanie kandidatov s vybranymi socidlnymi
kategoriami, ktoré maju vyvolat’ pocit vricnosti a srdeCnosti — patria medzi ne najma deti,
rodiny, seniori a Zeny (Cmeciu, 2016). Prezidentski kandidati sa rovnako ¢asto obklopuju
svojou vlastnou rodinou a det'mi, ¢im vytvaraju a posiliiuju obraz rodinne zalozeného cloveka
(Sherr, 1999; Sabato, 1981). Toto prepojenie podporuje aj SirSiu mytologiu rodiny a v
patriarchalnych spolo¢nostiach ramcuje kandidata ako ochrancu, zivitel'a a moralny kompas

(Grabe & Bucy, 2009; Sabato, 1981; Glassman & Kenney, 1994).

Okrem vizualnych asociécii zohrava neverbalna komunikacia zdsadnt ulohu pri signalizacii
sicitu a benevolencie. Patria sem osobné interakcie s voliémi a neverbéalne gesta pribuznosti,

ako je mavanie, podavanie rik, objimanie ¢i prejavovanie sustredenej pozornosti
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podporovatel'om (Moriarty & Popovich, 1991; Lee et al., 2004). Neverbalne signaly, podobne
ako vyrazy tvare a gesta, tvoria vyznamnu ¢ast’ komunikécie a Casto prevysuju vplyv verbalne;j
a pisomnej komunikécie (Argyle, 1972; Phutela, 2015). Neverbalne vyjadrenia prenaSaju Cast’
emocionalneho vyznamu a st schopné komunikovat’ vyznam naprie¢ kultirami (Ekman, 1999).
U T'udi sa vyvinula Sirokd Skéla socidlnych podnetov a emociondlnych reakcii v dosledku
evoluénych faktorov a tieto vlastnosti nad’alej zohravaju vyznamnu tulohu (Masters, 1989).
Tieto neverbalne signaly poskytuji nahl'ad na emociondlny stav komunikatora a zohravaja

kl'acova ulohu v medziludskych interakciach (Masters, 1989).

Vizuélne spojenie s nabozenskymi symbolmi, ako st duchovenstvo, krize, svie€ky, kostoly
alebo klastory, vytvara duchovné spojenie a v nabozensky zalozenych spolo¢nostiach rovnako

formuju stcitny obraz kandidata (Cmeciu, 2016).

1.6.2 Populisticky kandidat

Populistické narativy konStruuji dichotémiu medzi cnostnymi, obyCajnymi 'ud'mi a elitou,
ktora sa stara o seba, a apeluju na pocit spolo¢nej identity proti privilegovanej triede (Mudde &
Kaltwasser, 2017). Populizmus byva kritizovany a ozna¢ovany ako sporné politicka stratégia,
zaloZend na presvedceni, Ze politicki angazovanost’ beznych ob¢anov mozno najlepsie vyvolat’
prostrednictvom kontroverznych taktik, ktoré ociernuju jedného kandidata na ukor druhého

(Grabe & Bucy, 2009) ¢i sa snazia stelesnit’ étos bezného cloveka.

Populistické rimovanie vyuziva dva kI'i¢ové rozmery: oslovenie davu® a oby¢ajnost’ (Grabe &
Bucy, 2009). Prvy z nich je vizualne komunikovany prostrednictvom asocidcii s celebritami
alebo velkym, schvalujucim publikom, ktoré sluzia na vyjadrenie vSeobecného suhlasu s
kandiddtom (Munoz a Towner, 2017). Dimenzia obycajnosti sa medzitym sprostredkiva
prostrednictvom vizualnych naznakov, ako je neformalne oblecenie ¢i vykonavanie vSednych
aktivit, ¢im sa zdoraznuje spojenie kandidata s beznymi 'ud'mi rovnako ako jeho porozumenie

pre nich (Steffan, 2020; Munoz & Towner, 2017).

Tieto vizualne podnety ponukaji hmatatelné spojenie medzi kandiditom a publikom.

Populistické ramcovanie, dosiahnuté prostrednictvom masovych vystipeni a prejavov masove;j

3 Koncept vychadza z originalneho terminu mass appeal (Grabe & Bucy, 2009). Nakol’ko v slovenskom jazyku
neexistuje priamy ustaleny ekvivalent, prevedenie terminu do lokalneho kontextu nevychadza z doslovného, ale

volného prekladu, navrhnutého autorkou textu.
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pritazlivosti a popularity, vytvara autenticky obraz kandidata (Erickson, 2000). Dal§im

aspektom oboch ramcov sa venuju nasledujtce kapitoly.

Oslovenie davu

Koncept oslovenia davu v politickych kampaniach sa to¢i okolo ilustracie Sirokej popularity a
odobreniu kandidata a Casto sa pouZziva ako presvedciva taktika pre potencidlnych volicov
poskytovanim ,,socidlneho dokazu* o popularite kandidata (Munoz & Towner, 2017; Cialdini
2014). Tato stratégia vyuziva myslienku, Ze ak je kandidat vnimany ako Siroko podporovany,

ostatni ho tak zaénti vnimat’ tiez, ¢o vedie k vytvoreniu tzv. stadového efektu® (Grabe, 1996).

Této dimenzia je vizualne ramcovana prostrednictvom viacerych symbolov. Jednou z beznych
stratégii je, ze kandidati sa kandidati obklopia velkymi schval'ujucimi davmi, ktoré sluzia na
zvySenie vnimanej autority a popularity (Moriarty a Garramore, 1986; Moriarty a Popovich,
1991; Lee et al., 2004). Pozitivne reakcie publika, ako st usmevy, tlieskanie a suhlasné
pokyvovanie hlavou, mézu sposobit’, ze re€nici sa zdaji byt’ zaujimavejsi a schval’ovani Sirokou

verejnostou (Duck & Baggaaley, 1975).

Zabery kandidata medzi jasajucimi priaznivcami, preplnenymi recnickymi salami a
zédujemcami o autogramy tak poskytuji vizudlne potvrdenie popularity a dynamiky kampane
(Schill, 2012). Tento fenomén blizsie objasnuje princip spolo¢enského schvalenia — 'udia maja
prirodzent tendenciu zist'ovat’, ¢o si myslia ostatni a na zadklade toho prisposobovat’ vlastnu
mienku (Cialdini, 2014). Podl'a Cialdiniho (2023, s. 536) ,,poukazovanim na oblibenost’ urcitej
veci d’alej zvySujeme jej popularitu. Kandidati a ich timy preto Casto vynakladaja vel'ké usilie
na vytvorenie obrazov ilustrujucich oblubenost’ kandidatov, pricom pritomnost’ davov

povazuju za hlavny zaujem pri planovani medialnych podujati (Halley, 2002).

Dalsim vyznamnym prvkom pri vykresl'ovani oslovenia davu je vyuZivanie podpory celebrit
(Sabato, 1981; Schill, 2012). Zndme osobnosti, od filmovych hviezd aZ po renomovanych
Sportovcov a hudobnikov, prenasaji svoju kultirnu pritazlivost a doveryhodnost' na
kandidatov, ktorych podporuju. Tento prenos sa vysvetluje ,,principom pozitivnej asocidcie®,

ked’ sa pozitivne asocidcie spojené¢ s vyznamnou osobnostou alebo celebritou prenasaji na

6 Z anglického originalu bandwagon effect.
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podporovaného politického kandidata (Cialdini, 2023)”. Kandidati tak mozu rozsirit' svoju
pritazlivost’ na privrzencov tychto celebrit, ¢im sa d’alej zvySuje ich schopnost’ oslovit’ Siroké

davy.

Obyc¢ajnost’

Aspekt ,,vSednosti“ v ramci populistického rdmca je vizudlne vyjadreny prostrednictvom
interakcie kandidata s beznymi 'ud’'mi, fyzickymi alebo Sportovymi aktivitami a vyberom jeho
oblec¢enia (Grabe & Bucy, 2009; Muiioz & Towner, 2017). Tento ramec prezentuje kandidata
ako priatel'ského, kazdodenného obc¢ana, ktory rozumie a vcituje sa do beznych l'udi, ¢im sa

javi ako jeden z nich (Sabato, 1981; Rudd, 1986).

V praxi to znamend, Ze kandidati si Casto vyberaju lezérne alebo Sportové oblecenie, ako su
dzinsy, Sportové koSele a Sortky, o ostro kontrastuje s formélnostou tradicného politického
oblecenia (Grabe & Bucy, 2009). Téato odchylka od normy vizualne signalizuje podvracanie

elitného politického statusu kandidata a jeho zbliZenie sa s priemernym ob&anom.

Rovnako zobrazenie kandidatov, venujucim sa Sportovym aktivitdm alebo fyzickej praci, najma
tym, ktoré st asociované s obycajnym ¢lovekom, formuje obraz obycajnosti. Nie vsetky fyzické
aktivity v8ak maju totiz rovnaky ucinok. Niektoré aktivity mézu namiesto obrazu I'udovosti
posiliiovat’ elitarske vnimanie kandidata (Glassman & Kenney, 1994). Napriklad byvalému
prezidentovi Georgeovi H. W. Bushovi bolo odporucené, aby sa vyhybal golfu a ¢Inkovaniu,
pretoZze by mohli posilnit’ jeho imidz aristokratického prezidenta odtrhnutého od realii

obyc¢ajného cloveka (Glassman & Kenney, 1994).

7 Podl'a Cialdiniho (2023) nezaleZi na tom, ¢i dana asocicia ddva zmysel, pokial je pozitivna.
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2. Metodologia

V nasledujucej Casti bude predstaveny hlavny ciel prace, vyskumné otazky spolu so
stanovenymi hypotézy a samotny dizajn vyskumu, zahfiiajici skimanu vzorku, konkrétne

vyskumné metody a navrhnutt kédovaciu schému.

2.1 Ciel’ prace

Predlozena bakalarska praca sa zameriava na rolu vizudlnej komunikacie v politike a tvorbu
sebaprezentacnych stratégii prostrednictvom vizualnych rdmcov predstavenych v teoreticke;j
Casti prace —idedlny kandidat a populisticky kandidat a prislusnych dimenzii: Statnickost’, stcit,
oslovenie davu a obycajnost’. Hlavnym cielom préce je zistit’, ako vybrani politicki kandidati
vyuzivali socidlne médium Instagram na sebaprezentaciu pocas ceskych prezidentskych volieb

v roku 2023 a na ktoré vizualne ramce kladli doraz.

2.2 Vyskumné otazky a hypotézy

Vyskumné otazky spolocne s hypotézami boli stanovené na zaklade predchadzajicej reserse
literatury a realizovanych vyskumov suvisiacich so sebaprezentaénymi stratégiami kandidatov.

Hlavné vyskumna znie nasledovne:

VOI1: Ktoré vizudlne ramce vyuzivali kandidati najcastejsie na sebaprezentaciu

prostrednictvom svojich prispevkov na Instagrame?

Zistenia z mnohych $tadii naznacuju, ze kandidati s va¢Sou pravdepodobnostou vyuzivaju
idealny rdmec neZ ramec populistickych politikov®. Tato tendencia bola potvrdend vo
viacerych vyskumoch realizovanych v rozli¢nych krajinach — napriklad v eur6pskych vol'bach
v Rumunsku (Cmeciu, 2016), americkych voI'bach (Goodnow 2013; Muiioz & Towner, 2017),
primatorskych volbach v Istanbule (Ulugay & Melek, 2021), ¢i komparativnej analyze

sebaprezentacnych stratégii politickych kandidatov v Rakusku, Kanade, Nemecku, Norsku,

8 Paradoxne sa to tyka aj kandidatov, ktori byvaju odbornou verejnostou & novindrmi oznadovani ako
populisticky. Steffan (2020) tieto zistenia interpretuje ako vizualnu stratégiu a snahu populistickych kandidatov

posobit’ doveryhodnejsie na socialnych médiach.
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Spojenom kralovstve a Spojenych $tatov (Steffan, 2020)°. Na zéklade tychto zisteni bola

navrhnuta nasledujuca hypotéza:

HI1: Kandidati castejsie vyuzivali ramec idealneho kandidata ako populistického politika vo

svojich prispevkoch na Instagrame.

Vyskumy d’alej poukazali na rozdiely vizudlneho ramcovania Zenskych a muZzskych
kandidatov. Cmeciu (2016) napriklad zistila, ze rozdiely medzi muzskymi a zenskymi
kandidatmi spocival v miere pouZzivania neverbalnych gest a fyzického kontaktu. Zenské
kandidatky mali vdcSiu tendenciu vyuzivat vizudlny ramec sucitu, ¢o mozno vysvetlit
prostrednictvom rodovych stereotypov (Cmeciu, 2016)'°. Zeny st ¢asto vnimané ako
sticitnejSie a CastejSie sa spajaji s témami vzbudzujlicimi stcit, ako préva zien, téma Zivotného
prostredia, zdravotnej starostlivosti, socialneho zabezpecenia a zdravotnej starostlivosti (Dolan,

2005). Druhé hypotéza znie preto nasledovne:
H2: Zenska kandidatka frekventovanejsie vyuzivala dimenziu sticitu nez jej muzské naprotivky.

Na zodpovedanie hlavnej vyskumnej otdzky (VOI1) a prvych dvoch navrhnutych hypotéz
(H1; H2) boli vizuadlne ramce kodované prostrednictvom systému binarnych premennych
vyskytujucich sa v datasete (0 = absencia premennej, 1 = pritomnost’). Premenné sluzili na
vyjadrenie a meranie vyskytu Specifickych vizualnych asociacii spajajucich kandidatov s
jednotlivymi vizualnymi ramcami. Vysledny pocet percentudlneho podielu reprezentujlici
jednotlivé ramce a dimenzie bol vypocitany z celkového poctu premennych nachadzajucich sa

v skimanom datasete.

Na vyhodnotenie tspesnosti tychto vizudlnych ramcov v ramci sebaprezentacie kandidatov
budu d’alej skimané aj jednotlivé metriky signalizujice mieru interakcie publika s obsahom

prispevkov na Instagrame, ako je pocet oznaceni ,,paci sa mi to“ a pocet komentdrov. Na

? Tieto $tadie tak dokazuju, Ze tento fenomén nie je geograficky obmedzeny.

19 Neplati to ale vzdy — napriklad z vyskumu Steffana (2020) vyplynulo, Ze nemecky kandidat na kanceldra Martin
Schulz na socidlnych médiach vyuzival CastejSie ramec sucitného kandidata ako jeho oponentka Angela
Merkelova, ktora naopak viac pouzivala Statnicky rozmer. Tieto rozdiely mozno pripisat’ napriklad rozlicnym
vnimanim zien a genderovym stereotypov v jednotlivych spolo¢nostiach ¢i rozdielnej povahe samotnych
kandidatov. V pripade Zien moze ist’ rovnako o snahu vyvratit' genderové stereotypy a snahu prezentovat’ sa ako

neochvejny lider nezat’azeny emdciami.
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zaklade tychto metrik je moZné vyhodnocovat’ obl'ibenost’ prispevku (Mufioz & Towner,

2017). Druha vyskumna otazka je preto definovana takto:

VO?2: Ktoré vizualne ramce a dimenzie vykazovali najvdcsiu mieru interakcie pouzivatelov s

obsahom?

Pre posudenie miery interakcie pouzivatelov média s obsahom prispevkov (VO2) bol pri
kazdom prispevku kédovany iba jeden priméarny vizualny ramec s prisluSnou dimenziou
vyplyvajucej z identifikovania dominantnej premennej prispevkov. Dominantna premenna bola

identifikovand skimanim hlavnej témy publikovanych fotografii a videi.

Nakol’ko jednotlivé premenné neboli rovnomerne rozlozené v ¢ase a mohlo by tak dojst’ k
skresleniu dat pri kvantifikécii jednotlivych metrik, bude implementovany proces normalizécie
udajov. Tento Statisticky pristup sluzi pri naprave potencidlnych skresleni vyplyvajucich z
meniacich sa poctov sledovatelov na socidlnych médiach. Normalizacia v tomto kontexte
zahtiia upravu hrubych ukazovatel'ov interakcie oproti poctu sledovatel'ov v ¢ase uverejnenia
kazdého prispevku. Pocet ,,pa¢i sa mi to“ oznaCeni a komentdrov pre kazdy jednotlivy

prispevok sa vydeli prislusnym poctom sledovatel’'ov a nasledne vynasobi koeficientom 100.

Interakcia bola vypocitana suctom normalizovanych oznaceni ,,paci sa mi to* a komentarov.
Nakol'ko komentare predstavuju silnejsiu interakciu vyzadujicu vacsie zapojenie publika, buda
vynasobené koeficientom 5. Vysledkom budi normalizované metriky, predstavujice
priemerny pocet interakcii na 100 sledovatelov. Pre diferencovanejSie vysledky bude
analyzovany priemerny pocet interakcii aj na urovni jednotlivych dominantnych premennych.
Na zodpovedanie vyskumnej otazky bude vyslednd miera interakcii medzi jednotlivymi

kandidatmi spriemerovana.

Zaujem publika o obsah prispevkov kandidatov je podmieneny aj konkrétnou fazou kampane.
Podl'a Lazarsfelda (et al., 2021) sa nerozhodnuti voli¢i viac zaujimaji o volby s bliziacim sa

dinom hlasovania. Posledna hypotéza je preto nasledovna:
H3: Kandidati prispievali frekventovanejsie s bliZiacim sa terminom volieb.

Na lepsie uchopenie zakladnych trendov bude popri naraste poctu zverejnenych prispevkov v
Gase vypoditany aj trojdiovy kizavy priemer odhalujuci vyhladent trajektoriu aktivity

zverejnovania prispevkov. Tato Statisticka technika vyhladzuje anomalie a denné vykyvy dat,
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¢o umoziuje poskytnit’ stabilnej$i obraz pri interpretacii udajov tykajucich sa frekvencie

publikovania.

2.3 Dizajn vyskumu

2.3.1 Vyskumna vzorka

Do analyzy boli zahrnuti kandidati s relevantnym politickych kapitalom, ktori ziskali vyznamny
pocet preferencnych hlasov (> 5 %) v prvom kole ¢eskych prezidentskych volieb 2023 — Andrej

Babis, Pavel Fisher, Danuse Nerudova a Petr Pavel''.

V pripade nepostupujucich kandidatov do druhého kola (Nerudova, Fisher) bol ¢asovy rdmec
stanoveny od 01.09.2022 do dna skoncéenia prvého kola prezidentskych volieb 14.01.2023. V
pripade postupujucich kandidatov (Babis, Pavel) bol ¢asovy ramec stanoveny od 01.09.2022
do dna skoncenia druhého kola prezidentskych volieb 28.01.2023. Zaciatok vyskumného
obdobia bol jednotne stanoveny na 1. september nakol’ko kandidati ohlasovali kandidatary v
diametralne odliSnych casovych obdobiach (ako prva ohlasila kandidatira DanuSe Nerudova
uz 31.5.2022, nasledoval Petr Pavel 05.09.2022, Pavel Fischer ohlasil kandidatiru 18.10.2022
a Andrej Babis az 30.10.2022).

Analyzované boli vietky prispevky'? vybranych kandidatov na Instagrame publikované na ich
oficialnych profiloch vo vymedzenom ¢asovom ramci'. Vyskumny stibor obsahoval celkovo
1371 prispevkov a zhromazdené data obsahovali nasledujuce udaje: URL odkaz na prispevok,
datum a ¢as uverejnenia, fotografie a popisy prispevkov, pocet sledovatel'ov v Case uverejnenia

prispevku, komentarov a oznaceni ,,pac¢i sa mi to*.

Instagram ako platforma bola zvolend najmaé preto, Ze ide o socidlne médium primarne uréené

na zdielanie vizudlneho obsahu, ktory tvori zaklad tejto analyzy. Podla Steffana (2020) data z

1 Viac ako pit-percentny podiel ziskanych hlasov nepredstavuje meritérnu hranicu v pripade prezidentskych
volieb. Zamerom selekcie vSak bolo vybrat’ kandidatov s relevantnym politickym kapitalom, ktorym sa v kontexte

vysledkov skimanych volieb podarilo ziskat’ podstatny pocet hlasov.
12 Vratane formatu kratkych videi, tzv. Instagram reels.

13 Do prispevkov boli zaradené aj tie, ktoré kandidati uverejnili prostrednictvom funkcie Instagram collab, ktora

umoziuje tvorcom publikovat’ ten isty prispevok spolocne na rozli¢nych uctoch.
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realizovaného vyskumu zaroven naznacuji, ze je to preferované socialne médium na vizuédlnu

sebaprezentaciu kandidatov.

Tabulka 1: Pocet publikovanych prispevkoch v dvoch analyzovanych obdobiach

Kandidat 1.9.2022 - 14.1.2023 14.1.2023 — 28.1.2023
Petr Pavel 492 183

Andrej Babis 137 38

Danuse Nerudova 323 0

Pavel Fischer 198 0

Celkom 1150 221

Zdroj: vlastné spracovanie.

2.3.2 Sposob zberu dat

Stubor udajov obsahujuci nasledujuce data: popis prispevku, URL adresu na zobrazeniu prilohy
prispevku (obraz ¢i video), URL odkaz na prispevok, datum a ¢as uverejnenia, celé meno
vlastnika, pocet komentarov a pocet oznaceni ,,paci sa mi to* bol zhromazdeny prostrednictvom
Apify (www.apify.com), cloudovej platformy na ziskavanie dat z webovych stranok. Na zber
suboru udajov obsahujuceho informacie o naraste poc¢tu sledovatel'ov v skimanom ¢asovom

obdobi bola pouzity analyticky nastroj InsTrack (www.instrack.app).

Kompletny subor tidajov o naraste sledovatel'ov kandidata Pavla Fischera v uréenom ¢asovom
ramci sa vSak nepodarilo dohl'adat’, nakol’ko dostupné analytické nastroje neukladali historické
udaje v pozadovanom rozsahu a ziskat’ retrospektivne data bez priameho pristupu k API

Instagramu nebolo mozné.

Na obidenie tohto problému bola vyuzita metdda interpolécie, sliziaca na odhad chybajtcich
hodnot na zaklade niekol’kych dostupnych dat, ktoré bolo mozné spatne vyhl'adat’. Interpolacia
tak umoziuje odhadnut’ hodnoty nachadzajice sa v rozmedzi diskrétneho stiboru znadmych
datovych bodov (Friedman, 1962). Konkrétne bola vyuzita ¢asovo vazena verzia linearnej
interpolécie, ktord berie do tivahy nielen postupnost’ zndmych hodno6t, ale aj konkrétne Casy, v
ktorych sa vyskytuju (Nkmk, 2023). Aplikaciou tejto metody sa vytvoril systematicky odhad
denného nérastu a poctu sledovatel'ov, ¢im bol ziskany suvisly subor udajov za celé skimané

obdobie.
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Vizualny obsah prispevkov bol dalej analyzovany prostrednictvom softvéru na spravu
fotografii DigiKam, ktory umoziiuje spracovat’ obrazky vratane ich metadat. Prislusné metadata
obsahovali udaje o primarnom ramci fotografii a videi, a Stitky reprezentujice jednotlivé
premenné. Tieto data boli uloZzené v databdzovom systéme SQLite a nasledne pomocou
naleZzitého programu vyexportované do CSV formatu ako systém binarnych premennych spolu

s jednym primdrnym ramcom.

2.3.3 Vyskumné metody

Na postudenie hypotéz a zodpovedanie vyskumnych otazok bola uskuto¢nena kvantitativna a
kvalitativna analyza publikovanych prispevkov vybranych kandidadtov na socidlnom médiu
Instagram. Kvantitativna obsahova analyza je ,,vyskumna metéda umoznujuca vytvaranie
platnych a replikovatelnych zaverov* (Krippendorff, 2019, s. 21). Tato metdda umoziiuje
systematicky spracovat velké mnoZzstva udajov a objektivne ich vyhodnotit pomocou

Statistickych analyz (Trampota & Vojtéchovska, 2010).

Limity tejto metddy vsak spocivaju v nedostato¢nej schopnosti interpretovat’ data v SirSich
socialnych suvislostiach, Trampota a Vojtéchovska (2010) ju preto odporacaju kombinovat’ s
inymi vyskumnymi metédami. Okrem kvantitativnej obsahovej analyzy tak boli pri vyskumne
vyuzité aj prvky kvalitativnej analyzy sliziace na lepSiu interpretaciu vizualneho obsahu a
doplnenie kontextu ¢i dodatocnych informacii. Na zodpovedanie vyskumnych otdzok a
navrhnutych hypotéza bola aplikovand aj komparativna analyza na porovnanie zisteni o

jednotlivych kandidatoch.

Sebaprezentacné stratégie politickych kandidatov boli skimané prostrednictvom vizudlnych
ramcov predstavenych v teoretickej Casti prace — idedlny kandidéat a populisticky kandidat
a prislusnych dimenzii. Pri merani jednotlivych vizualnych rdmcov bol vyuzity denotativny
pristup vizualneho rdmcovania, ktory skiima osoby, objekty a prvky zobrazené vo vizudli.
Jednotlivé ramce boli analyzované pomocou kodovacej schémy so siborom premennych
predstavenych v d’alSej podkapitole. Kazdy prispevok z datasetu a prislusné relevantné udaje

sltzili ako jednotka analyzy'.

14V pripade prispevkov s viacerymi fotografiami bola kédovana len uvodna fotografia zobrazujica sa ako prva na

profile kandidata. Videa boli kddované v plnom rozsahu.
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2.3.4 Kodovacia schéma a definovanie premennych

Koédovacia schéma bola odvodend z analyzy vizualneho ramcovania americkych
prezidentskych kandidatov v televiznom spravodajstve popisanej v publikacii Image Bite
Politics: News and the Visual Framing of Elections (Grabe & Bucy, 2009). V sulade s
realizovanymi Stidiami (Cmeciu, 2016; Goodnow, 2013; Munoz & Towner, 2017; Steffan,
2020; Ulucay & Melek, 2021) je mozné analogicky aplikovat’ tento pristup aj pri analyze
politickych kandidatov na socidlnych médidch. Podla Steffana (2020) je tento teoreticky ramec
uplatnitelny v kontexte socialnych médii nakol'’ko sa primarne zameriava na techniky riadenia

imidzu.

Kodovacia schéma Grabe a Bucy (2009) poévodne obsahovala tri vizualne ramce: idedlny
kandidat, populisticky kandidat a porazeny kandidat. Treti vizudlny rdmec bol v sulade s
predoslymi Studiami vyradeny z analyzy na zaklade predpokladu, ze kandidati sa nebudu chciet’
prezentovat’ v negativnom svetle na vlastnych socialnych médiach (Cmeciu, 2016; Goodnow,
2013; Munoz & Towner, 2017; Steffan, 2020; Ulucay & Melek, 2021)'°. Pdvodna kodovacia
kniha Grabe a Bucy (2009) bola rovnako prispdsobena kontextu Ceskej republiky, nakol’ko
obrazy neprendSaju vyznam samostatne, ale opieraju sa o uz existujuce kultirne a historické
znalosti publika (Schill, 2012). U¢innost’ vizualnej persuazie tak zavisi od jestvujucich hodnot
a presvedc¢eni divakov, ktoré ovplyvituju spdsob spracovania a interpretacie posolstiev (Spratt

et al., 2005).

Pred prevedenim obsahovej analyzy bolo taktiez uskuto¢nené predbezné kédovanie nahodne
vybranej vzorky obrazov, na zdklade ktorej doSlo k zmenam v kdédovacej schéme. Premenna
»politicky humbug* z pévodnej kodovacej schémy bola vyradend, nakol’ko sa primarne opiera
o pompéznost’ politickych kampani prizna¢nych najmé pre americké prostredie a taktiez bola

vy¢lenend premennd ,,symboly pokroku“!®. Vyradend bola rovnako premenna ,,nabozenské

5 Vizualny rdmec porazeného kandidita je konitruovany vizudlnymi asocidciami naznadujiicimi pokles
preferencii, nedostatoéni podporu u voli€ov (napr. malé publikum na politickych zhromazdeniach), chyby v
kampani ¢i fotografie protestujucich davov. Povodna kddovacia schéma Grabe a Bucy (2009) vychadza z
ramcovania v televiznom spravodajstve, kde byvaju politicki kandidati vyobrazeni aj negativne. Je vSak vysoko

nepravdepodobné, ze sa budu chciet takto prezentovat’ aj na vlastnych socialnych médiach.

16 T4to premenna sa vztahuje napriklad k navsteve vyrobnych zavodov ¢&i tovarni jednotlivymi kandidatmi.
Definicia premennej v povodnej kodovacej schéme vychadza z realii americkej politiky, kde prezidenti zastavaja

de facto exekutivnu funkciu a navsteva takychto zariadeni dava z hl'adiska kampane vacsi zmysel, ako v pripade
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symboly* nakol'ko je ceska spolo¢nost’ jednou z najsekularnejSich na svete a podiel 'udi bez

nabozenského vyznania predstavuje takmer % populacie (CSU, 2021)."

Tabulka 2: Pvodné kédovacia schéma Grabe & Bucy (2009)

Vizualny ramec  Dimenzia Premenna Dimenzia  Premenna
Idealny kandidat Stdtnickost’ Vplyvné osoby Sucit Rodina
Patriotizmus Deti
Symboly pokroku Zeny
Sprievod kampane Nabozenské
symboly
Atribaty kampane Gesta afinity
Politicky humbug Fyzicky kontakt
Formalny odev Individudlne
interakcie
Populisticky Oslovenie davu Celebrity Obycajnost’ Neformalny odev
kandidat
Velké publikum Sportovy odev
Schval'ujtce BeZni 'udia
publikum
Interakcia s davom Vyhrnuté rukavy

Zdroj: Grabe & Bucy (2009)7, vlastné spracovanie.

Dimenzia ,,stcitu” bola naopak rozsirena o socidlnu kategdriu seniorov, ked’ze predstavuji
vyznamnu ast’ elektoratu v Ceskej republike, ktora sa navyse v priemere aktivnejsie zGi¢astiiuje
volieb nez mladsie kohorty (Klekova & Fiala, 2021). Ramec ,,obyc¢ajnosti® bol doplneny o
vyobrazovanie kandidatov pri beznych cinnostiach a fotografie so zvieratami. Premenna
,»vyhrnuté rukdvy®, ktora v pdvodnej kédovacej schéme odkazovala na menej formélny §tyl

obliekania, bola premenovana na ,,semi-formalny odev*.

Ceskej republiky.

17 Podra dat z posledného s¢itania I'udu v roku 2021 sa k naboZenskej viere hlasilo len 18, 7 % obyvatel'ov, naopak
bez nabozenského vyznania bolo az 68, 3% populacie (CSU, 2021). Je viak nutné doplnit, Ze 30 % respondentov
otazku o nabozenskom vydani nevyplnilo, ¢o mohlo skreslit’ skutocny vysledok. Data z vyskumu agentiry STEM
(2018) vsak naznacuju, Ze pocet ateistov a I'udi bez nabozenského vyznania je podobny a predstavuje priblizne

66 % populécie.
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Upravena kodovacia schéma, vyuzitd pri analyze prezidentskych kandidatov, vyzera preto

nasledovne. Vizualny ramec idedlneho kandiddta bol merany s vyuzitim premennych

uvedenych v Tabulke 3.

TabulPka 3: Kodovacia schéma idealneho kandidata

Vizualny ramec Dimenzia Premenna Vysvetlivka
Idealny kandidat  Statnickost” Vplyvné Stretnutia ~ kandidatov s vyznamnymi
osoby osobnostami z oblasti politiky, vedy, kultary,

Skolstva, atd’.

Patriotizmus ~ Zabery oficidlnych symbolov Ceskej republiky,
oficidlnych Statnych zloziek ¢i memoridlov,
soch, vojnovych pamitnikov.

Sprievod Fotografie dobrovolnikov, timu kampane,

kampane novinarov, médii ¢i zabery z politickych
diskusii v médiach.

Atributy Vyuzitie kampanovych prvkoch, ako st loga,

kampane fonty, farby ¢i slogany.

Formalny Kandidati odeti v obleku (vratane saka a

odev kravaty), Zensk4d kandidatka obleend vo
formalnych Satach alebo kostyme.

Sucit Rodina Fotografie s vlastnou rodinou kandidéta.

Mladistvi Fotografie so sustredenou pozornostou na deti
a mladistvych.

Seniori Fotografie so sustredenou pozornostou na
seniorov.

Zeny Fotografie so sustredenou pozornostou na
zeny.

Gestd afinity  Interakcie bez fyzického kontaktu (mavanie,
identifikovatel'ny usmev, zdvihnuty palec).

Fyzicky Interakcie s fyzickym kontaktom (potrasenie

kontakt ruky, objatia, dotyky).

Individualne  Sustredena pozornost’ na jednotlivych volicov.

interakcie

27

Zdroj: vlastné spracovanie.



Réamec populistického kandidata bol kédovany prostrednictvom premennych Specifikovanych

v Tabul’ke 4.

Tabul’ka 4: Koédovacia schéma populistické¢ho kandidata

Vizualny ramec Dimenzia Premenna Vysvetlivka
Populisticky Oslovenie Celebrity Fotografie s celebritami ¢i tzv. influencermi.
kandidat davu
Velké publikum Zabery na velké zastupy sympatizantov.
Schvalujuce Sthlasné kyvanie hlavou, tlieskanie ¢i
publikum vizualizovana podpora od beznych l'udi a
volicov.
Interakcia Zéabery na debaty s kandidatmi a interakcia
s davom s vacsou skupinou voli¢ov ¢i beznych l'udi.
Obycajnost’ Neformalny Kandidati odeti v beznom obleceni, ako napr.
odev rifle, tricko, sveter.
Sportovy odev  Kandidati odeti v Sportovom oblegenti.
Fyzicka Vykonavanie fyzickej aktivity ¢i rozlicnych
aktivita Sportov.

Bezni ludia

Vsedné aktivity

Semi-formalny

odev

Zvieratd

Interakcie s obyCajnymi  udmi  mimo
politickych mitingov (v praci, atd’.).

Zabery na kandidatov  vykonavajucich
kazdodenné cinnosti ako je napr. varenie,
jedenie, atd’. (s vynimkou Sportov, ktoré su
zakoédované pod samostatnou premennou
“fyzicka aktivita”)

Oblek bez kravaty a saka, vyhrnuté rukavy,
atd’.

Fotografie so zvieratami.
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3. Analyticka Cast’
3.1 Kontext ¢eskych prezidentskych volieb 2023

V roku 2023 sa uskutoénila v poradi tretia priama volba hlavy $tatu Ceskej republiky. V
uvodnom kole volieb sa o prezidentsky post pdvodne uchddzalo devit’ kandidatov, medzi nimi
predseda hnutia ANO Andrej Babis, poslanec strany SPD Jaroslav Basta, podnikatel Karel
Divis, senator Pavel Fischer a Marek HilSer, byvala rektorka Mendelovej univerzity Danuse
Nerudova, general vo vysluzbe Petr Pavel, predseda odborovych zvizov Josef Stfedula a byvaly
rektor Karlovej univerzity Toma§ Zima. Pred zaiatkom prvého kola volieb sa Josef Stredula

vzdal kandidattry a pocas televiznej debaty podporil Danusu Nerudovt (Vasinova, 2023).

Tabul’ka S: Vysledky prvého kola prezidentskych volieb

Kandidat Percento hlasov  Stranicka prislusnost’
1. Petr Pavel 35,40 % Nestranik
2. Andrej Babis 34,99 % ANO
3. Danuse Nerudova 13,92 % Nestranik
4. Pavel Fischer 6,75 % Nestranik
5. Jaroslav Basta 4,45 % SPD
6. Marek HilSer 2,56 % MHS
7. Karel Divi$ 1,35% Nestranik
8. Tomas Zima 0,55% Nestranik

Zdroj: CSU (2023), vlastné spracovanie.

Po prvom kole sa Styria zo Siestich kandidatov, ktori neuspeli, Nerudova, Fischer, Marek HilSer
a Karel Divi§, verejne rozhodli verejne podporit’ Petra Pavla (Matéjkova 2023). Konkrétne
Danuse Nerudova aj Pavel Fischer sa rozhodli aktivne zapojit' do kampane Petra Pavla a okrem
zdielania reklamnych pléch ho aj podporit’ osobnou uc¢astou na zhromazdeniach a akciach
organizovanych v jednotlivych regionoch naprie¢ Ceskou republikou. Jaroslav Basta ani Tomés

Zima oficialne nepodporili ani jedného z postupujticich kandidatov.

Volby boli $pecifické najmé rozsahom negativnej kampane, ktord po prvom kole inicioval
predovSetkym Andrej BabiS. Predseda hnutia ANO zvolil negativnu rétoriku zaloZent na

asociovani Petra Pavla s moZnostou eskalacie vojenského konfliktu na Ukrajine
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prostrednictvom kampatiovych hesiel ako ,,Nezaviecu Cesko do valky. Jsem diplomat. Ne
vojak* (Zvari¢, 2023). Konfrontatnd kampan apelujuca na strach l'udi vSak dostatocne

nefungovala a Pavel zvit'azil v druhom kole s naskokom takmer milién hlasov (CSU, 2023).

Tabul’ka 6: Vysledky druhého kola prezidentskych volieb

Kandidat Percento hlasov  Stranicka prislusnost’
1. Petr Pavel 58, 32 % Nestranik
2. Andrej Babi$ 41,67 % ANO

Zdroj: CSU (2023), vlastné spracovanie.

Prezidentské vol'by sa taktiez vyznacuji vysokou mierou personalizacie, ktora vychadza najma
z ingtitucionalnej podoby samotnych volieb (Elgie, 1997; Rahat & Sheafer, 2007)'8. Na rozdiel
od parlamentnych volieb, kde vyznamnua ulohu zohravaja politické strany, sa prezidentské
vol'by sustred’ujii na jednotlivé osobnosti!®. Personalizacia vyrazne ovplyviiuje politickl
komunikaciu aj celkovu stratégiu a spdsob vedenia kampani (Adam & Maier, 2010). ZvySeny
doraz je kladeny na vyzor, zivot aj individualne charakterové vlastnosti kandidatov (Van Aelst

etal., 2012).

Vychadzajic z argumentov uvedenych v teoretickej Casti prace je mozné konstatovat’, Ze prave
obrazy maju zasadny vplyv pri formovani imidzu politika. Strategickym vytvaranim a vyberom

vizudlov mézu kandidati vyzdvihnut' Specifické osobnostné Crty, spravanie ¢i zivotny pribeh

18 Podla intitucionalistického pristupu prave intiticie formuji spravanie politickych aktérov a ,,stanovuji
pravidla politickej hry* (Elgie, 1996, s. 51). Rahat a Sheafer (2007) d’alej definuju pojem institucionalizovane;j
personalizacie ako spdsobu prijatia mechanizmov a institucii favorizujucich jednotlivych politikov pred
politickymi stranami. V kontexte Ceskej politiky sa inStituciondlna podoba volieb favorizujica jednotlivcov
prirodzene objavuje najmé v prezidentskych vol'bach, kde si voli¢i vyberaji len jedného kandidata, ktory nemusi

kandidovat’ na zaklade stranickej afiliacie.

19 Je v§ak nutné podotknut’, Ze personalizacia politiky nie je fenomén obmedzeny len na prezidentské volIby. Trend
personalizacie je pritomny aj v stranickej politike a podl'a viacerych vyskumov maji jednotlivi politicki lidri Coraz
vacsi vplyv na vysledky volieb aj v stranicky-orientovanych systémoch (McAllister, 2007; Schumacher &
Roodujin, 2013). Z vyskumu GyarfaSovej & Hlatkého (2023, s. 9) napriklad vyplynulo, ze v kontexte Ceskej aj
slovenskej politiky maju ,,hodnotenia lidrov pre individualnu vol'bu va¢si vplyv ako ideologicka blizkost’ medzi

voli¢mi a stranami®.
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(Liebhart & Bernhardt, 2017). V nasledujucej kapitole budi d’alej analyzované spdsoby

vizualnej sebaprezentacie jednotlivych kandidatov na zaklade predstavenych ramcov.

3.2 Pavel Fischer

Senator a byvaly diplomat Pavel Fischer prvykrat ozndmil zamer kandidovat’ na prezidenta
treticho oktobra 2022, oficidlne sa do volieb ako kandidat registroval o mesiac neskér a jeho
kandidatara sa opierala o podporu 34 senatorov a 20 poslancov parlamentu (Fischer, 2022a;
2022b). V analyzovanom c¢asovom ramci uverejnil na svojom oficialnom instagramovom
profile 198 prispevkov, pricom frekvencia publikovania narastala imerne s bliZziacim sa

terminom prvého kola volieb (Graf 1).

Pocet publikovanych prispevkov

70 69
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Graf 1: Pocet publikovanych prispevkov Pavla Fischera na Instagrame.

Zdroj: vlastné spracovanie.

Castejsie zadal pridavat prispevky az po oficialnom zahajeni kandidatiry v novembri, odkedy
ich zverejnil celkom 179. NajfrekventovanejSie dalej publikoval obsah v januéari pred
skon¢enim prvého kola volieb 14.1.2023. Trojdiiovy kizavy priemer indikuje jasna stapajucu

tendenciu publikovania v celom mesiaci januar (Graf 2).
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Graf 2: Frekvencia publikovania prispevkov Pavla Fischera na Instagrame.

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z analyzy vizualneho obsahu jednotlivych prispevkov vyplynulo, Ze Fischer najviac vyuzival
vizualny ramec idedlneho kandidata (79,29 %). Castejsie sa v skimanej vzorke objavovalo
ramcovanie Fischera ako Statnika (49,75 %) a to najmi vyuzivanim premennych ako atributy

kampane (20,37 %), formalny odev (13,58 %), ¢i sprievod kampane (5,77 %) (Tabulka 7).

Vyskyt jednotlivych dimenzii
50 49.75%
IdedIny kandidat

Populisticky kandidat

40

30 29.54%

20
16.13%

10

4.24%

Statnickost Sucit Oslovenie davu Obyéajnost

Graf 3: Vyskyt konkrétnych dimenzii na Instragrame Pavla Fischera.
Zdroj: vlastny vyskum.
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Fischer tak najcastejSie vystupoval vo forméalnom obleku, ktory nosil nielen pri vacSine
oficidlnych podujati, ako su rozhovory ¢i debaty, ale aj pri interakciach s rozlicnymi osobami,
vratane voli¢ov. Formalny odev &asto dopliiala kravata modrej farby kopirujica vizualnu
identitu kampane. Atributy kampane sa tak v nejakej forme objavovali vo vyraznej vicsine
prispevkov a i8lo predovsetkym o vyuZivanie celkovej vizudlnej identity kampane, do ktorej
spadaju loga, fonty, farby ¢i slogany. V obmedzenej miere sa v objavil aj vyrobky v podobe

malych odznakov ¢i kampaniovych letakov.

Obrazok 1: Fotografie Fischera zobrazujuce rdmec idedlneho kandidata

(vlavo: dimenziu Statnickosti,dominantnd premenna: formalny odev;

vpravo: dimenziu sucitu, dominantnad premenna: rodina)

Zdroj: Fischer (2022c; 2022d).

Premenna sprievod kampane bola vizualizovana takmer vylu¢ne prostrednictvom médii a
zdielania zaberov z debat ¢i rozhovorov, naopak tim kampane nebol prezentovany vobec a
dobrovol’nici boli zachyteni len v troch prispevkoch. Fischer sa zaroven najcastejSie asocioval
s vplyvnymi osobnostami z oblasti politiky — jeho kandidataru podporili Karel Schwarzenberg,
Milos Vystréil, Michael Kocéab, Véra Luxova, Eva Decroix Tomas Czernin ¢i Pavel Novotny.
Symboly spéjajuce kandidata s patriotizmom sa objavili v najmenSom pocte pripadov (4,41 %)
— vizualizované boli predovsetkym nosenim odznaku na podporu vojnovych veteranov ¢i

uctievanim vyznamnych osobnosti a oslavovanim Statnych sviatkov.
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Tabul’ka 7: Vyskyt vizualnych rdmcov na Istagrame Pavla Fischera.

Vizualny ramec Dimenzia Premenna Pocet %
Idealny kandidat Statnickost’ Vplyvné osoby 33 5,60 %
Patriotizmus 26 4,41 %
Sprievod kampane 34 5,77 %
Atributy kampane 120 20,37 %
Formalny odev 80 13,58 %
Spolu 293 49,75 %
Sucit Rodina 26 4,41 %
Mladistvi 17 2,89 %
Seniori 8 1,36 %
Zeny 18 3,06 %
Gesté afinity 76 12,90 %
Fyzicky kontakt 13 221 %
Individualne interakcie 16 2,72 %
Spolu 174 29.54 %
Spolu ramec 467 79,29 %
E;’E:l‘il:gfky g;‘l)‘;"e” e Celebrity 6 1,02 %
Velké publikum 3 0,51 %
Schval’ujtice publikum 7 1,19 %
Interakcia s davom 9 1,53 %
Spolu 25 4,24 %
Obycajnost Neformalny odev 20 3,40 %
Sportovy odev 3 0,51 %
Fyzicka aktivita 1 0,17 %
BeZni l'udia 10 1,70 %
Vsedné aktivity 19 3,23 %
Semi-formalny odev 33 5,60 %
Zvierata 9 1,53 %
Spolu 95 16,13 %
Spolu ramec 120 20,37 %
Iné 2 0,34 %
589 100 %

Spolu ramce
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Dimenzia stcitu (29,54 %) bola ramcovand najmd prostrednictvom gest afinity
(12,9 %) a fotografii s vlastnou rodinou kandidata (4,41 %). NajfrekventovanejSie vyuZivanim
gestom afinity bol tismev, ktory sa objavil takmer v polovici vSetkych prispevkov. Fyzicky
kontakt naopak sendtor nevyuzival takmer vobec (2,21 %) a do kontaktu s inymi osobami
prichadzal takmer vyhradne formou podania ruk. Obraz rodinne zaloZeného c¢loveka
podporovali predovsetkym fotografie s vyskytom kandidatovej rodiny. Okrem partnerky bol
kladeny rovnaky doraz aj na deti kandidata, objavili sa v zhodnom pocte prispevkov. V dvoch
pripadoch bola prezentovana aj Fischerova SirSia rodina. V pripade demografickych kategorii
dochadzalo k najCastejSej prezentdcii zien a mladistvych, naopak seniori sa objavovali v
polovi¢nom pocte prispevkov. Ku individudlnym interakciam s voli¢mi prislo v skimane;j

vzorke len 16-krat.

Dimenziu oslovenia davu, spadajicu pod ramec populistického kandidata, Pavel Fischer takmer
nevyuzil a objavila sa len v 4,24 % pripadoch. V skimanej vzorke sa objavili iba Styri celebrity
— herec Lukas Langmajer, influencerka Sarah KlimeSov4, blogerka Petra Burianova a youtuber
Jan Spacek. V pripade Jana Spacka viak neslo o priamu podporu, ale nakricanie politickej
satiry pre vlastny kanal. NajCastejsie sa v ramci tejto dimenzie vyskytovala premennd interakcia
s davom, vizualizovana najmai pri interakciach kandidata pocas politickych stretnuti. Velké a
schval'ujuce publikum sa objavili v nevyznamnom pocte prispevkov, spolu tvorili len 1,7 % z

celkového podielu ramcov.

Frekventovanej$ie sa naopak objavovala dimenzia obyc¢ajnosti (16,13 %), a to najmi zvolenim
menej formalneho §tylu oblecenia (9 %) ¢i fotografovanim sa pri v§ednych aktivitach (3,23 %).
V neforméalnom obleCeni vystupoval predovSetkym v domédcom prostredi a pri kontakte s
vlastnou rodinou, semi-formélny odev sa objavoval aj pri interakcidch s volicmi ¢i nahravani
kampatiovych videi. Etos bezného &loveka bol vizualizovany aj prostrednictvom prezentacie
Fischera pri vSednych aktivitach ako je napriklad varenie, nadvsteva kina, ¢i hranie stolovych
hier s rodinou. V Sportovom odeve sa objavil trikrat a pri priamom vykonavani fyzickej aktivity
bol zachyteny len raz, pocCas sokolovského behu na pripomenutie vyrocia zaloZenia

Ceskoslovenska.
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Obrazok 2: Fotografie Fischera zobrazujuce ramec populistického kandidata

(vlavo: dimenzia oslovenia davu; dominantna premenna: interakcia s davom,;

vpravo: obycajnost’; dominantna premenna: vSedné aktivity)

Zdroj: Fischer (2022¢; 2022f).

3.2.1 Interakcia s obsahom

Pri analyze miery interakcie z prispevkov Pavla Fischera vyplynulo, Ze rdmec idedlneho
kandidata vykazoval vyssi priemerny pocet interakcii na 100 sledovatel'ov (6,81) ako ramec
populistického kandidata (5,59). Data naznacuju preferenciu pre témy asociované s ramcom

idealneho kandidata (Graf 4).

Priemerny pocet interakcii s vizualnymi ramcami

Tr 6.81

5.59

Pocet na 100 sledovatelov

Idedlny kandidat Populisticky kandidat

Graf 4: Priemerny pocet interakcii s vizualnymi rimcami na 100 sledovatelov.

Zdroj: vlastny vyskum.
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Z podrobnejSej analyzy jednotlivych dimenzii v grafe 5 d’alej plynie, Ze najvysSie skore
interakcie vykazovala dimenzia oslovenia davu (7,58), spadajuca pod ramec populistického
kandidata. Nasledovali dimenzie spojené s rdimcom idedlneho kandidata, Statnickost’ (6,9) a

sucit (6,58). Najnizsia miera interakcii bola zaznamenana v ramci dimenzie obycajnosti (4,57).

Priemerny pocet interakcii s dimenziami

7.58

Populisticky kandidat

7t 6.9 Idealny kandidat
6.58

4.57

Pocet na 100 sledovatelov

Oslovenie davu Statnickost Stcit Oby¢ajnost

Graf 5: Priemerny pocet interakcii s dimenziami na 100 sledovatel'ov.

Zdroj: vlastny vyskum.

Diferencovanejsia analyza na urovni premennych v grafe 6 odhalila najvacsi pocet interakcii s
prispevkami obsahujucimi celebrity (13,19), sprievod kampane (9,18), rodinou kandidata
(8,61) a vyuzivanie gest afinity (7,67). Relativne vysoka mieru interakcie v skimanom vzorku
dosahovala asociacia kandidata s vplyvnymi osobami (7,67) ¢i zdbery v semi-formalnom odeve
(7,52) a formalny odev (7,26). Naopak, medzi premennym najmenej rezonujucim s publikom
boli prispevky s beznymi 'ud'mi (1,92), prezentacia zien (2,41), patriotizmus (2,57) a interakcie

s davom (2,68).
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Priemerny pocet interakcii s premennymi
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Graf 6: Priemerny pocet interakcii s premennymi na 100 sledovatelov.

Zdroj: vlastny vyskum.

3.3 Danuse Nerudova

Profesorka Danuse Nerudovd bola jedinou zenskou kandidatkou spomedzi deviatich
kandidujucich osobnosti. Byvala rektorka Mendelovej univerzity ohlasila kandidataru
prostrednictvom svojho twitterového Gctu uz v méji 2022 a vyzbierala najvacsi pocet podpisov
od obcanov v celkovom sucte 82 413 (Nerudova, 2022a; 2023b). V sledovanom ¢asovom ramci

publikovala 323 prispevkov (Graf 7).
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Pocet publikovanych prispevkov
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Graf 7: Pocet publikovanych prispevkov Danusi Nerudovej na Instagrame.

Zdroj: vlastné spracovanie.

V priemere aktivnejSie zacala Nerudova uverejiiovat’ prispevky od oktoébra. Denna frekvencia
publikovania zavisela od aktudlnej fdze kampane, frekventovanejSie boli zverejnované
prispevky v mesiaci januar, najvyssi pocet prispevkov bol uverejneny 08.01.2023, teda 5 dni
pred zahajenim prvého kola volieb. Preferované dni publikovania boli nedel’a (52 prispevkov)
prispevkami. Trojdiiovy kizavy priemer v grafe 8 indikuje stapajicu tendenciu publikovania v

celom mesiaci januar.
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Frekvencia publikovania
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Graf 8: Frekvencia publikovania prispevkov Danusi Nerudovej na Instagrame

Zdroj: vlastné spracovanie.

Analyza vizudlnej sebaprezenticie DanuSi Nerudové na Instagrame ukézala, Ze kandidatka
CastejSie v skimanom subore vyuzivala obrazy asociované s rdmcom idedlneho kandidata
(71,88 %) (Graf 9). Dimenzia Statnickosti (31,36 %) bola ramcovana najmi prostrednictvom
atributov kampane (10,66 %), sprievodu kampane (8,77 %) a formalneho odevu (8,45 %)
(Tabul’ka 8). V pripade atributov kampane boli okrem celkovej vizudlnej identity frekventovane
vyuzivané aj rozli¢né predmety s vlastnou potlacou kandidatky ako napriklad odznaky, tasky,
¢i obleCenie v ktorom sa najCastejSie prezentovali dobrovolnici kampane. Vizualna identita
bola v priebehu celej kampane konzistentna a postavena na dvoch dominantnych farbach —

fialovej a biele;.
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Vyskyt jednotlivych dimenzii
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Graf 9: Vyskyt konkrétnych dimenzii na Instragrame Danusi Nerudove;j.

Zdroj: vlastny vyskum.

Sprievod kampane bol najcastejSie vizualizovany prostrednictvom médii, okrem fotografii z
rozhovorov a televiznych debat sa objavili aj snimky ilustrujice zaujem Sirokého spektra médii
o kandidatku. Na rozdiel od Pavla Fischera boli v ramci tejto premennej vizualizovani v
pocetnejSom mnozstve aj dobrovolnici, objavili sa celkovo v 36 prispevkoch a 21-krat bol
prezentovany taktiez samotny tim kampane. Vo formalnom odeve kandidatka vystupovala

predovsetkym pocas rozhovorov v médiach ¢i pocas prezidentskych debat.

Najmenej vyuZivanymi premennymi v ramci tejto dimenzie bol patriotizmus (2,05 %) a
asociacia s vplyvnymi osobnostami (1,42 %). Medzi vplyvnymi osobami sa €asto na snimkach
vyskytovali aj jedinci bez politického pozadia, ako napriklad pravnicka Lucia Hrda, fyzicka
Dana Drabova ¢i spevacka a signatarka Charty 77 Marta KubiSova. Vyznamnymi politickymi
osobnostami podporujicimi kandidatiiru Nerudovej bol najmé byvaly premiér Petr Pithart a
hejtman Juhomoravského kraja Jan Grolich. Vizualna asociacia s premennou patriotizmu bola
realizovand najmé nosenim odznaku na podporu vojnovych veteranov ¢i uctievanim dvoch

vyznamnych historickych osobnosti — Vaclava Havla a T.G. Masaryka.

NajcastejSie sa v skimanej vzorke objavilo ramcovanie Nerudovej ako sucitnej kandidatky
(40,52 %) a to hlavne prostrednictvom premennych ako gesta afinity (16,27 %), fotografiami s

rodinou (6 %) Ci asocidciou s vybranymi socidlnymi kategériami. NajpouzivanejSim gestom
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afinity bol ismev, vyskytujuci sa v 202 prispevkoch, iné gesta boli vyuzivané len zriedkavo®.

Tabul’ka 8: Vyskyt vizualnych rdamcov na Istagrame Danusi Nerudove;.

Vizualny ramec Dimenzia Premenna Pocet %

Idealny kandidat Stétnickost’ Vplyvné osoby 18 1,42 %
Patriotizmus 26 2,05 %

Sprievod kampane 111 8,77 %

Atributy kampane 135 10,66 %

Formalny odev 107 8,45 %

Spolu 397 31,36 %

Sucit Rodina 76 6,00 %

Mladistvi 48 3,79 %

Seniori 33 2,61 %

Zeny 63 4,98 %

Gesta afinity 206 16,27 %

Fyzicky kontakt 48 3,79 %

Individualne interakcie 39 3,08 %

Spolu 513 40,52 %

Spolu ramec 910 71,88 %
P(])(I::ll(lisig;i(y Oslovenie davu Celebrity 39 3.08 %
Velké publikum 10 0,79 %

Schval’ujace publikum 31 2,45 %

Interakcia s davom 11 0,87 %

Spolu 91 7,19 %

Obycajnost’ Neformalny odev 129 10,19 %

Sportovy odev 3 0,24 %

Fyzicka aktivita 1 0,08 %

BeZni l'udia 35 2,76 %

Vsedné aktivity 34 2,69 %

Semi-formalny odev 46 3,63 %

Zvierata 10 0,79 %
Spolu 258 20,38 %
Spolu ramec 349 27,57 %
Iné 7 0,55 %
1266 100 %

Spolu ramce

Zdroj: vlastny vyskum.

20 Mévanie sa vyskytlo v 11 prispevkoch, potlesk v 7 prispevkoch a zdvihnuty palec bol vizualizovany len 2-krat.
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Rodina bola CastejSie vizualizovand snimanim deti kandidatky, predovsetkym starSieho syna,
posiliiujuc tak obraz Nerudovej nielen v roli partnerky, ale hlavne matky?!. V Styroch

prispevkoch sa objavila aj Sirsia rodina kandidatky.

Medzi najcastejSie prezentovanymi socidlnymi kategoriami boli Zeny (4,98 %) a mladistvi (3,79
%). Okrem asociacie sa s vybranymi kategoriami prostrednictvom voli¢ov ¢i beznych T'udi k
nej dochddzalo aj snimanim zenskych celebrit, vplyvnych osob ¢i vyberom samotného timu
kampane a vizualizaciou dobrovol'nikov, medzi ktorymi boli v zvySenej miere prave mladistvi
Ci starSie zeny. Frekventovana vizualizacia tychto demografickych skupin bola konzistentna s

celkovou stratégiou kampane, cieliaca predovsetkym na Zenskl populaciou a mladych volicov.

Obrazok 3: Fotografia Nerudovej zobrazujlica rimec idealneho kandidéta
(vlavo: dimenzia Statnickosti; dominantna premenna: sprievod kampane;

vpravo: dimenzia sucitu; dominantnd premenna: fyzicky kontakt)

Zdroj: Nerudova (2023a; 2022c).

Individudlne interakcie, ¢itajuce 3,08 % z celkového poctu ramcov, takmer vzdy sprevadzal
fyzicky kontakt, gestd afinity, ¢i blizka proxemika k volicom. Fyzicky kontakt sa beZne
objavoval aj na fotografiach s celebritami ¢i vplyvnymi osobami a CastejSie ako formdlne
podanie ruk bol vizualizovany prostrednictvom osobnejsich dotykov, objatiami, ¢i umiestnenim

ruky na ina osobu.

2l Treba vak podotknut, Ze rozdiel medzi prezentovanim partnera a deti nebol obzvlast vyrazny. Partner sa

objavil v 51 prispevkoch, deti v 59 prispevkoch a na mnohych fotografiach vystupovali spolu ako rodina.
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Vizualny rdmec populistického kandidata bol ramcovany najmé prostrednictvom dimenzie
obycajnosti (27,57 %). Prezentacia kandidatky ako vSedného ¢loveka bola vizualne vyjadrena
predovsetkym vyberom neformalneho odevu, ktory predstavoval najpreferovanejsi S$tyl
obliekania (10,19 %) a objavil sa vo viac ako tretine vSetkych prispevkov. Semi-formalny odev
bol zvoleny najmé pri interakciach s voliémi na oficidlnych politickych zhromazdeniach ¢i
rozhovorov do mensich médii a podcastov. Sportovy odev &i vykonavanie fyzickej aktivity sa
v sledovanej vzorke takmer neobjavili a obe premenné predstavovali zanedbatel'ny podiel z
celkového suétu ramcov (0,32 %). Castejsie sa d’alej objavovala interakcia s beznymi Pud’'mi
mimo politickych zhromaZzdeni (2,76 %) a zachytavanie kandidatky pri vykonavani beznych

¢innosti (2,69 %) ako napriklad pecenie, nakupovanie, ¢i oslava sviatkov s rodinou.

Dimenzia oslovenia davu bola vizualizovand najmenej krat spomedzi vSetkych ramcov (7,19
%), a to hlavne s vyuzitim podpory rozli¢nych celebrit (3,08 %) ¢i schval'ujiiceho publika (2,45
%). Medzi celebritami boli prezentovani najmi rozli¢ni herci, Sportovci ¢i tzv. influenceri —
napriklad autorky uctu Ester a Jozefina ¢i jedna z najsledovanejSich Zien na ¢eskom instagrame
Nikol Leitgeb. NajcastejSie sa po boku Nerudovej objavoval televizny moderator Honza Musil,
ktory taktiez vystupoval v roli moderatora viacerych politickych zhromazdeni. Premenna
interakcia s davom zachytdvala interakciu kandidatky s davom na politickych besedach,
premennd vel'ké publikum bola vizualizovanid zachytenim vicSieho davu ¢i preplnenych

miestnosti na danych zhromazdeniach.

Obrazok 4: Fotografie Nerudovej zobrazujiice ramec populistického kandidata
(vlavo: dimenzia oslovenia davu; dominantna premenna: schval'ujuce publikum;

vpravo: dimenzia oby¢ajnosti; dominantna premennd: vSedné aktivity).

Zdroj: Nerudova (2022d; 2023b).
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3.3.1 Interakcia s obsahom

Miera interakcie pre dva vizualne radmce v prispevkoch Danusi Nerudovej vykazuje vyrazne;jsi
rozdiel. Vizudlny ramec populisticky kandidata so skorem interakcie 14,93 naznacuje silnejSiu
rezonanciu u publika v porovnani s rdimcom idedlneho kandidéta, dosahujici priemerny pocet
interakcii 13,25 (Graf 10). Data naznacuji, ze obsah spojeny s populistickymi témami

rezonoval viac s publikom ako témy reprezentované v ramci idedlneho kandidata

Priemerny pocet interakcii s vizualnymi raémcami

14.93

14}
13.25

= =
o N

Pocet na 100 sledovatelov
oo

Populisticky kandidat Idealny kandidat

Graf 10: Priemerny pocet interakcii s vizualnymi rdamcami na 100 sledovatel'ov.

Zdroj: vlastny vyskum.

V podrobnejSej kategorizécii vykazuje najvacsiu mieru interakcii dimenzia oslovenia davu
(16,11), spadajuca pod ramec populistického kandidata a dimenzia stcitu (15,28), spadajuca
pod ramec idedlneho kandidata. ObyCajnost’” zaznamenava priemernt mieru interakcie 13,4,

zatial’ co dimenzia Statnickosti vykazuje najnizsi priemerny pocet interakcii 11,91 (Graf 11).
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Priemerny pocet interakcii s dimenziami
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Graf 11: Priemerny pocet interakcii s dimenziami na 100 sledovatel'ov.

Zdroj: vlastny vyskum.

Graf 12 poskytuje pohl'ad na podrobné rozdelenie interakcii na zdklade konkrétnych
premennych. NajvysSiu mieru interakcii vykazuju prispevky zachytavajice vplyvné osoby
(19,72), neformalny odev (18,93), snimky s celebritami (18,66) a rodinou kandidatky (18,59).
Vysokll mieru angazovanosti vykazuju aj d’alSie premenné, ako napriklad fotografie obsahujice
zvieratd a kandidatka odeta vo formalnom obleceni, s priemerom 17,26 a 16,09. Na dolnej
hranici spektra sa nachadzaju premenné ako vel’ké publikum a sprievod kampane s hodnotami

v

individualne interakcie (7,56), prezentacia zien (7,61) a beznych I'udi (8,6).
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Graf 12: Priemerny pocet interakcii s premennymi na 100 sledovatelov.

Priemerny pocet interakcii s premennymi

0.0

25

5.0 7.5 10.0 12.5
Pocet na 100 sledovatelov

Zdroj: vlastny vyskum.
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3.4 Andrej Babi§

Predseda hnutia ANO ohlésil zamer kandidovat’ na post prezidenta republiky ako posledny z
kandidatov prostrednictvom Zivého vstupu v televizii Nova 30. oktobra 2022 a jeho kandidatiru
podporilo 56 poslancov (TV Nova, 2022) . V sledovanom ¢asovom ramci publikoval na svojom

instagramovom ucte 175 prispevkov (Graf 13).
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Graf 13: Pocet publikovanych prispevkov Andreja BabiSa na Instagrame

Zdroj: vlastné spracovanie.

Vyssia frekvencia publikovania bola zaznamenand v januari, s viditelnym néarastom poctu
publikovanych prispevkov obzvlast v druhej polovici mesiaca. Obdobie pred prvym kolom
volieb vykazuje postupny narast frekvencie s vrcholom 12. januéra so siedmimi prispevkami.
Po skonéeni prvého kola volieb pokracoval trend narastu a 3-diiovy kizavy priemer zostal
relativne vysoky. Kizavy priemer v grafe 14 zaroven indikuje aktivnej$iu druht polovicu
mesiaca, medzi prvym a druhym kolom volieb, kedy doslo k publikovaniu vicsieho poctu
prispevkov. Priemerny pocet dennych zverejnenych prispevkov pred prvym kolom
prezidentskych volieb bol 1.00, pred druhym kolom 2.71, doslo tak k narastu miery

publikovania o 1.71 prispevkov za de.
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Frekvencia publikovania
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Graf 14: Frekvencia publikovania prispevkov Andreja Babisa na Instagrame

Z analyzy vizualneho obsahu jednotlivych prispevkov  vyplynulo,

Zdroj: vlastné spracovanie.
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najCastejSie prezentoval prostrednictvom premennych asociovanych s ramcom idedlneho

kandidata (63,33 %). Castejsie zaroveii vyuzival dimenziu stcitu (33,67 %), neZ $tatnickosti

(29,66 %) (Graf 15).
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Graf 15: Vyskyt konkrétnych dimenzii na Instragrame Andreja Babisa.
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Zdroj: vlastny vyskum.
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Dimenzia stcitu bola dominantne vizualizovana premennou gesta afinity (15,83 %) a snimkami
s vlastnou rodinou (5,21 %) (Tabulka 9). NajvyuZivanejSim gestom afinity bol ismev, ktory sa
objavil v 77 prispevkoch, ¢o tvori takmer polovicu z vyskumnej vzorky. NajcastejSie sa Andrej
Babis objavoval po boku partnerky, zachytenej v 25 prispevkoch, naopak deti kandidata sa v
analyzovanom subore objavili len 8-krat. NajcastejSie prezentovanou socialnou kategériou boli
zeny (3,41 %) a mladistvi (2,2 %), naopak seniori sa objavili najmenej (2 %), rozdiel bol vSak

minimalny??.

K fyzickému kontaktu doslo len k 12-tich pripadoch (2,4 %), okrem rezervovanejSieho pristupu
v podobe formalneho potrasenia ruk dochadzalo v interakciach s voli¢mi aj k intenzivnejsej
forme kontaktu — napriklad bozkami so Zenskym elektoratom. Na vicSine fotografii vSak
Andrej Babi§ vystupoval sam, pripadne so svojou rodinou, k individudlnym interakciam s

voli¢mi doslo len v trindstich prispevkoch.

Obrazok 5: Fotografie Babisa zobrazujuce ramec idealneho kandidata

(vlavo: dimenzia Statnickosti; dominantna premenna: vplyvné osoby ;

vpravo: dimenzia sucitu; dominantna premenna: rodina).

Zdroj: Babis, (2022a, 2023).

Statnicky rozmer idealneho kandidata bol rimcovany najmi vyberom formélneho odevu (11,42

%), sprievodom kampane (6,41 %) a atributmi kampane (6,21 %). Sprievod kampane

22 Napriek tomu sa méze zdat dany vysledok paradoxny, nakolko st prave seniori dominantnou voli¢skou
skupinou Andreja Babisa (STEM, 2023). Snaha o prezentaciu inych socialnych skupin vSak méze suvisiet’ s
prispdsobovanim obsahu analyzovanej platforme — najcastej$imi pouzivatel'mi Instagramu st prave nizsie vekové

kohorty (Kemp, 2023).
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zobrazoval predovSetkym fotografie indikujice zaujem médii o kandidata a zabery z
jednotlivych debat ¢i rozhovorov. Z timu kampane bola prezentovana len manazérka hnutia
Tiinde Bartha, dobrovolnici sa naopak v zaberoch neobjavili vobec. Atributy kampane
vyobrazovali hesld kampane a vizudlnu identitu, ktora vSak v priebehu kampane nebola
jednotna. V prvej fdze kampane bola vizudlna identita postavena na neutralnej bielej a modre;j
farbe, ktoru sprevadzali pozitivne hesla ako ,,Neboji se mocnych. Proto Babis$.” ¢i ,,Pomaha
lidem. Proto Babis§“. V januari vSak doSlo k zmene celkovej tonality kampane aj vizualnej
identity — neutralne farby nahradili trikolora ceskej vlajky asociujucej Babisa s vlastenectvom

a pozitivne hesla boli vymenené negativnou kampaiiou proti vlade a protikandidatovi.

Najmenej vyuZivanymi premennymi v rdmci tejto dimenzie boli vplyvné osoby (2,61 %) a
patriotizmus (3,03 %). V pripade vplyvnych o0s6b bola zaznamenid najmi asocidcia s
vysokopostavenymi politickymi aktérmi. Strategicky bol aj vyber osobnosti, Andrej Babis sa
objavil po boku madarského premiéra Viktora Orbana, mad’arskej prezidentky Katalin
Novakovej, ¢i dosluhujuceho prezidenta MiloSa Zemana. Okrem asociacie s prestizou danych
jedincov iSlo aj o strategické spojenie s hodnotami, ktoré reprezentuju. Patriotizmus sa d’alej

najcastejsie objavoval pripnutim odznaku s ¢eskou vlajkou na odev.

Ramec populistického kandidata bol vizualizovany predovsetkym prostrednictvom
obyc¢ajnosti, ktord predstavovala druht najpouzivanejsiu dimenziu (30,86 %) v analyzovanom
subore. Dimenzia obycCajnosti bola rdmcovana vyberom neformalneho a semi-formalneho
odevu, ktoré sa objavovali frekventovanejsSie ako formalny oblek a tvorili 18,64 % z celkového
podielu ramcov. Prezentacia kandidata stelesitujuceho étos v§edného ¢loveka bola zobrazena aj
vykonéavanim rutinnych a fyzickych aktivit, ktoré sa spolu objavili v 23 prispevkoch. Predseda
hnutia ANO tak bol zachyteny napriklad pri pe€eni, vareni, u zubdéra, pri hrani basketbalu ¢i v

lese na hubach. Okrem toho bol Casto vyfoteny s rdznymi zvieratami, i pri navsteve utulku.
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Tabul’ka 9: Vyskyt vizualnych ramcov na Istagrame Andreja Babisa

Vizualny ramec Dimenzia Premenna Pocet Yo
Idealny kandidat Statnickost’ Vplyvné osoby 13 2,61 %
Patriotizmus 15 3,01 %
Sprievod kampane 32 6,41 %
Atribaty kampane 31 6,21 %
Formalny odev 57 11,42 %
Spolu 148 29,66 %
Sucit Rodina 26 5,21 %
Mladistvi 11 2,20 %
Seniori 10 2,00 %
Zeny 17 3,41 %
Gesta afinity 79 15,83 %
Fyzicky kontakt 12 2,40 %
Individualne interakcie 13 2,61 %
Spolu 168 33,67 %
Spolu ramec 316 63,33 %
Populisticky Oslovenie .
k[;ndidét ! davu Celebrity > 1,00 %
Velké publikum 7 1,40 %
Schval'ujice publikum 8 1,60 %
Interakcia s davom 8 1,60 %
Spolu 28 5,61 %
Obycajnost’ Neformalny odev 54 10,82 %
Sportovy odev 4 0,80 %
Fyzicka aktivita 7 1,40 %
BezZni l'udia 10 2,00 %
Vsedné aktivity 23 4,61 %
Semi-formalny odev 39 7,82 %
Zvierata 17 3,41 %
Spolu 154 30,86 %
Spolu ramec 182 36,47 %
Iné 1 0,20 %
499 100 %

Spolu ramce
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Dimenzia oslovenia davu bola naopak vizualizovand najmenej spomedzi vSetkych rdmcov
(5,61 %) a vyskyt jednotlivych premennych bol rovnako nizky. Podporu celebrit Andrej Babi§
takmer nevyuzZil, na fotografiach a videach sa objavil len s youtuberom Janom Spackom, ktory
natacal politickll satiru pre svoj kandl, a kadernikom a influencerom LukdSom Vla¢uhom,
vystupujiicim pod prezyvkou Laky Royal. Castejsie sa v rovnakych zdberoch objavili spolo¢ne
premenné interakcia s davom a schval'ujuce publikum, ktoré zachytavali interakciu kandidata s

davom na politickych zhromaZzdeniach a vizualizovant podporu od vicsej skupiny voli¢ov.

Obrazok 6: Fotografie Babisa zobrazujliice rdmec populistické¢ho kandidata

(vlavo: dimenzia oslovenia davu; dominantna premenna: celebrity;

vpravo: dimenzia obycajnosti; dominantna premenna: zvierata).

Zdroj: Babi§ (2022b; 2022c).

3.4.1 Interakcia s obsahom

Z analyzy interakcie pouzivatelov z obsahom vyplynulo, Ze vizudlny ramec populistického
kandidata vykazoval mierne vysSie skore angazovanosti (12,45) v porovnani s ramcom
idealneho kandidata (11,4). Skére naznacuje miernu preferenciu sledovatel'ov Andreja Babisa

pre témy spojené s populistickym obsahom (Graf 16).
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Priemeny pocet interakcii s vizudlnymi ramcami

12.45

12
11.40

10+

Pocet na 100 sledovatelov

Populisticky kandidat Ideélny kandidéat

Graf 16: Priemerny pocet interakcii s vizualnymi rdimcami na 100 sledovatel'ov

Zdroj: vlastny vyskum.

Analyza jednotlivych dimenzii d’alej naznacuje rovnomernejSiu uroven interakcie a skore
angazovanosti tak nevykazuje vel'ké kontrasty. Najvac¢siu mieru interakcie vykazovali dimenzie
obycajnosti (12,46) a dimenzia oslovenia davu (12,42), spadajice pod ramec populistického
kandidata. Dimenzie sucitu a Statnickosti ziskali skore angazovanosti priblizne 11,45 a 11,36,
naznacujuc stabilnu angazovanost’ publika pri obsahu zameranom na emociondlnu rezonanciu
a riadenie v politickej funkcii (Graf 17). Vyssia miera angazovanosti dimenzii populistického

kandidata naznacuje miernu preferenciu pre obsah s populistickou tematikou.
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Priemerny pocet interakcii s dimenziami
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Graf 17: Priemerny pocet interakcii s dimenziami na 100 sledovatel'ov

Zdroj: vlastny vyskum.

Podrobna analyza na urovni premennych v grafe 18 odhalila presnejSie vzory interakcie
pouzivatel'ov s konkrétnym obsahom. S publikom viac rezonovali premenné ako semi-formalny
odev (19,97), snimky s celebritami (19,65) ¢i neformalny odev (17,37). Pomerne vysoky pocet
interakcii dosahovali aj prispevky obsahujuce kandidatovu rodinu (14,9), zabery vo forméalnom
obleku (14,49) a vizualizacia socidlnej kategorie mladistvych (14,36). Naopak, premenné zeny

Cvwr

publikum kandidata tak rezonovali najmene;j.
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Priemerny pocet interakcii s premennymi

Semi-formalny odev
Celebrity
Neformélny odev
Rodina

Formélny odev
Mladistvi

Sportovy odev
Atriblty kampane
Zvieratd

Fyzicka aktivita
BezZni ludia
Schvalujldce publikum
Patriotizmus
Viedné aktivity
Sprievod kampane
Gestd afinity
Vplyvné osoby
Velké publikum
Interakcia s davom

Individualne interakcie

Zeny

0.0 2.5 5.0 7.5 10.0 12.5 15.0 17.5 20.0
Pocet na 100 sledovatelov

Graf 18: Priemerny pocet interakcii s premennymi na 100 sledovatel'ov

Zdroj: vlastny vyskum.
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3.5 Petr Pavel

General vo vysluzbe Petr Pavel prvykrat avizoval zdmer kandidovat uz v juni 2022
Kandidattru oficidlne potvrdil na tlacovej konferencii 6. septembra a opierala sa o podpisy 81
083 obc¢anov (Vochozkova, 2022). V skimanom ¢asovom ramci od 1. septembra do 28. januara

publikoval 675 prispevkov na svoj oficialny instagramovy profil (Graf 19).

Pocet publikovanych prispevkov
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Graf 19: Pocet publikovanych prispevkov Petra Pavla na Instagrame.

Zdroj: vlastné spracovanie.

Frekvencia publikovania v jednotlivych mesiacoch varirovala podl'a aktualnej faze kampane. S
bliziacimi sa volbami bol evidentny narast, pricom v januari 2023 sa v porovnani s
predchadzajucimi mesiacmi vyrazne zvysil celkovy pocet prispevkov aj 3-diovy kizavy
priemer. Frekvencia publikovania sa vyrazne zvySila okolo oboch kol volieb, stipajuca
tendencia 3-diiového kizavého priemeru v grafe 20 d’alej indikuje aktivnej$iu druht polovicu

mesiaca pred poslednym kolom volieb.
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Graf 20: Frekvencia publikovania prispevkov Petra Pavla na Instagrame.
Zdroj: vlastné spracovanie.
Podrobna analyza vizualneho obsahu jednotlivych prispevkov na Instagrame ukazala, Ze Petr
Pavel vyuZival prevazne vizualny ramec idedlneho kandidata, ktory tvoril 68,35% z jeho
celkovej vizualnej sebaprezentdcie. V prispevkoch sa CastejSie vyskytovali vizudlne prvky
asociované so Statnickostou (35,65 %), a to najmé vyuzivanim rozliénych atributov kampane

(15,01 %), formalneho odevu (8,05 %) a sprievodu kampane (5,59 %) (Tabulka 10).

Vyskyt jednotlivych dimenzii

35.65%

35F Idedlny kandidat

L)
32.69% Populisticky kandidét

301
251
22.27%

201

15+

101 8.8%

Statnickost Sucit Oslovenie davu Obycajnost

Graf 21: Vyskyt konkrétnych dimenzii na Instragrame Petra Pavla.
Zdroj: vlastny vyskum
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Atributy kampane boli najpouzivanejSou premennou v sledovanom stibore a v nejakej podobe
sa objavili vo viac ako polovici vSetkych prispevkov. Okrem vizudlnej identity, ktora zostala v
priebehu kampane konzistentn4, a reklamnych predmetov sa objavil aj menej tradicny symbol
kampane — flanelova kosela s ktorou sa kandidat Casto objavoval pri stretnutiach s voli¢mi ¢i
inych podujatiach. Vo formalnom obleku sa Petr Pavel objavil naj¢astejSie pocas televiznych

A4

debat ¢i rozhovorov, nizsi percentualny podiel vyskytu tejto premennej z celkového stiboru

indikuje preferenciu pre neformalnejsi $tyl obliekania poc¢as kampane.

V ramci premennej sprievod kampane boli najfrekventovanejSie vizualizované média a
rozhovory na videdch — celkom v 103 prispevkoch, dobrovolnici a tim kampane sa v
prispevkoch objavili 21 a 20-krat. Relativne Casto sa objavili aj obrazy spajajuce kandidata s
narodnymi hodnotami a patriotizmom (3,59 %). Petr Pavel vyuzival najmi svoje vojenské
zazemie generala vo vysluzbe a na fotografidch sa viackrat objavil po boku vojakov, ¢asto
rovnako vyuzival aj oficialne Statne symboly. Medzi vplyvnymi osobami sa objavovali najma
osobnosti z vojenského prostredia — generdlny tajomnik NATO Jens Stoltenberg, plukovnik
Honza Nachej, vojensky historik Eduard Stehlik a ini. Z politickych predstavitel'ov sa vyskytla
Svetlana Cichanovska, Pavel Novotny, ¢i politici s ktorymi sa stretol vo svojej funkcii predsedu

vojenského vyboru NATO?,

Druhou najpouzivanejSou dimenziou bol stcit, tvoriacu 32,69 % z celkového podielu rdmcov.
Této dimenzia bola zastiipena predovsetkym prostrednictvom premennych, ako su gesta afinity
(11,55 %), obrazy s rodinou kandidata (4,21 %) a asociacie s vybranymi socialnymi
kategoriami. Dominantnym gestom ndklonnosti bol usmev, ktory sa objavil v 271 prispevkoch;
ostatné gestd afinity takmer neboli prezentované®®. Rodina bola zachytend najmi
prostrednictvom zaberov kandidatovej partnerky, Pavlove deti sa naopak vyskytli v skimanom

stbore len na jednej fotografii.

23 Po prvom kole sa &asto objavoval aj po boku postupujicich kandidatov z prezidentskych volieb, ktori sa ho

rozhodli podporit’ - Pavel Fischer, Danuse Nerudova ¢i Marek HilSer (Matéjkova, 2023).

24 Mévanie publiku sa objavilo celkom 9-krat, potlesk a zdvihnuty palec raz.
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Tabul’ka 10: Vyskyt vizualnych rdmcov na Istagrame Petra Pavla.

Vizualny ramec Dimenzia Premenna Pocet %

Idealny kandidat Stétnickost’ Vplyvné osoby 82 3,42 %
Patriotizmus 86 3,59 %

Sprievod kampane 134 5,59 %

Atributy kampane 360 15,01 %

Formalny odev 193 8,05 %

Spolu 855 35,65 %

Stucit Rodina 101 4,21 %

Mladistvi 83 3,46 %

Seniori 56 2,34 %

Zeny 95 3,96 %

Gesté afinity 277 11,55 %

Fyzicky kontakt 88 3,67 %

Individualne interakcie 84 3,50 %

Spolu 784 32,69 %

Spolu ramec 1639 68,35 %

Populisticky Oslovenie .

Kandidt davu Celebrity 78 3,25 %
Velké publikum 32 1,33 %

Schval’ujiice publikum 55 2,29 %

Interakcia s davom 46 1,92 %

Spolu 211 8,80 %

Obycajnost’ Neformalny odev 215 8,97 %

Sportovy odev 23 0,96 %

Fyzicka aktivita 25 1,04 %

Bezni l'udia 81 3,38 %

Vsedné aktivity 65 2,71 %

Semi-formalny odev 92 3,84 %

Zvierata 33 1,38 %
Spolu 534 22,27 %
Spolu ramec 745 31,07 %
Iné 14 0,58 %
Spolu ramce 2398 100 %
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NajcastejSie prezentované socidlne kategorie boli Zeny (3,96 %) a mladistvi (3,46 %), seniori
sa naopak objavili v najmensom poéte prispevkov (2,34 %). Zeny boli najéastejsie prezentované
prostrednictvom individudlnych interakcii s kandidatom, mladistvi sa naopak objavovali vo

vacsich skupinach.

Obrazok 7: Fotografie Pavla zobrazujiica rimec idedlneho kandidata

(vlavo: dimenzia Statnickosti; dominantna premennd: patriotizmus;

vpravo: dimenzia sucitu; dominantna premenna: mladistvi).

Zdroj: Pavel, (2023a; 2023b).

Dimenzia oslovenia davu v prezentacii Petra Pavla na Instagramu bola zastiipena menej vyrazne
Vv porovnani s ostatnymi rdmcami, konkrétne tvorila 8,80 % jeho vizualnej komunikacie. Tento
rozmer zahfnal predovSetkym podporu réznych celebrit (3,25 %) a vizualizaciu schval'ujuceho
publika (2,29 %). Medzi ¢asto zobrazovanymi celebritami boli najma herci ako Eva Holubova,
Petr Ctvereénik, ¢i Martin Dejdar, $portovci ¢i mladi influenceri, vratane Jirky Krala, Anny

Dvorakovej a Pavla Mikesa, vystupujiiceho pod prezyvkou Herdyn.

V obdobi po prvom kole prezidentskych volieb bol osobitny doraz kladeny na premenné
schval'ujace publikum a vel'ké publikum, sluZiacich na ilustraciu ziskanej podpory. Tato faza
kampane sa tak vyznacovala zverejiiovanim fotografii a videi, ktoré zdoraziovali kandidatovu
schopnost’ mobilizovat’ vel'ké skupiny priaznivcov aj jeho rastucu popularitu. K interakciam s
davom dochadzalo najma pri politickych besedach v priebehu kampane a zhromazdeniach na

podporu kandidata organizovanych pred druhym kolom prezidentskych volieb.
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FrekventovanejSie sa dalej objavovala dimenzia obycajnosti (22,27 %), vizualizovana
predovSetkym vyberom menej formalneho Satniku — neformdalny odev predstavoval
najpreferovanej$i spdsob obliekania (8,97 %). Semi-formalny odev sa objavil menej
frekventovane (3,84 %) a v Sportovom odeve bol kandidat prezentovany najmenej ¢asto (0,96
%). V neforméalnom odeve vystupoval Pavel naj¢astejSie pri interakciach s rozlicnymi osobami,
vratane voli¢ov, a v domacom prostredi. Dalsie vyuZivané premenné asociujuce Pavla s
imidZom vSedného Cloveka boli stretnutia s beznymi 'ud'mi (3,38 %) a vykonavanie vSednych
aktivit (2,71 %) — medzi ktorymi sa objavilo napriklad vykonavanie beznych domacich préc,
pitie piva v kréme ¢i hranie stolné¢ho futbalu a jazda na motorke. Okrem vSednych aktivit bol
kandidéat zachyteni pri fyzickej aktivite a vykondvani rozli¢nych Sportov (1,04 %) — behu,

hokeju, parasutingu ¢i kajakovaniu.

Obrazok 8: Fotografie Pavla zobrazujliice ramec populistického kandidata

(vlavo: dimenzia oslovenia davu; dominantna premenna: vel'ké publikum;

vpravo: dimenzia oby¢ajnosti; dominantnd premenna: fyzické aktivita).

Zdroj: Pavel, (2023c; 2023d)

3.5.1 Interakcia s obsahom

V pripade vizudlnych rdmcov vykazuje populisticky ramec mierne vysSiu mieru zapojenia
(9,99) v porovnani s rdmcom idedlneho kandidata so skore 9,59 (Graf 22). Rozdiel medzi

jednotlivymi ramcami je tak margindlny a vysledné data nevykazuju vel'ké rozdiely.
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Graf 22: Priemerny pocet interakcii s vizualnymi rdimcami na 100 sledovatel'ov

Zdroj: vlastny vyskum.

V ramci dimenzii v grafe 23 vykazuje najvyssiu Urovenn angazovanosti oslovenie davu s

priemernym poc¢tom interakcii 10,92, tesne nasledovand Statnickostou s hodnotou 10,24.

Naopak, sucit a obyc€ajnost’ zaznamenavaji niz§iu Groven zapojenia na urovni 8,36 a 9,07,

naznacujuiic, mensiu rezonanciu s publikom kandidata.

Pocet na 100 sledovatelov

Priemerny pocet interakcii s dimenziami

- Populisticky kandidat
|- Ideédiny kandidat

8.36

Oslovenie davu Statnickost Obycajnost

Graf 23: Priemerny pocet interakcii s dimenziami na 100 sledovatel'ov.

Zdroj: vlastny vyskum

63



Analyza konkrétnych premennych v grafe 24 poskytuje diferencovanejSie data o angaZzovanosti
pouzivatel'ov. NajvySSia angazovanost bola zaznamenand pri prispevkoch s formalnym
odevom s priemernym poctom 15,13 interakcii. Obsah obsahujici zvieratd a snimky s
celebritami nasledovali tesne za nimi s priemernymi interakciami 14,18 a 13,9. Premenné ako
vplyvné osoby a patriotizmus vykazovali pomerne vysokl angazovanost s priemernymi
hodnotami 13,23 a 12,6. Naopak, k premennym na spodnej hranici spektra angazovanosti patril
Sportovy odev s priemerom 5,81, bezni I'udia s hodnotou 5,17 a interakcie s davom s hodnotou
4,53. Medzi premenné s najniz§im poctom interakcii patrili Zeny a individuédlne interakcie s

priemerom 4,53 a 3,59, naznacujuce mensiu rezonanciu s publikom.
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Graf 24: Priemerny pocet interakcii s premennymi na 100 sledovatel'ov

Zdroj: vlastny vyskum.
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3.6 Diskusia

V tejto kapitole budu diskutované vysledky analyzy vo vztahu k vyskumnym otdzkam,
navrhnutym hypotézam a prezentovanej literature. Vzhl'adom na v&c¢$iu rozmanitost’ vyskumu
a lepSie zachytenie danych vysledkov budu interpretacie doplnené o jednotlivé grafy

komparujice data predstavené v analytickej Casti prace®.

Na zodpovedanie hlavnej vyskumnej otazky a prvych dvoch hypotéz bola uskuto¢nena analyza
1371 prispevkov na socidlnom médiu Instagram publikovanymi jednotlivymi kandidatmi.
Primarna vyskumnd otdzka prace bola definovana nasledovne: VOI: Ktoré vizualne ramce

vyuzivali kandidati najcastejsie na sebaprezentaciu prostrednictvom svojich prispevkov na

Instagrame?.
Vyuzivanie vizualnych ramcov
79.29%
80 Idedlny kandidat
Populisticky kandidat 71.88%
70 68.35%
63.33%
60
50
40 36.47%

31.07%
30 27.57%

20.37%
20

10

7
%
”~

%
(9 -
4@

Graf 25: Komparacia vyuZivania vizualnych ramcov jednotlivymi kandidatmi

Zdroj: vlastny vyskum.

Z analyzy vyplyva, Ze vSetci kandidati CastejSie vyuzivali ramec idealneho kandidata ako ramec
populistického kandidata (Graf 25). Najvyssiu preferenciu ramca idealny kandidat vykazoval
Fischer (79,29 %), za nim nasledovali Nerudova (71,88 %), Pavel (68,35 %) a Babis (63,33 %).

25 Kapitola tak nepredstavuje Standardni pasaz diskusie v akademickych pracach. Vzhladom na rozmanitost’
vyskumu sa vSak autorka pre lepSiu prehladnost rozhodla integrovat interpretaciu vysledkov spolu so

samotnou komparaciou dat, priamo sa vztahujicim k vyskumnych otdzkam a navrhnutym hypotézam.
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vwe

krat vykazoval Fischer (20,37 %) a najvysSie Andrej BabiS (36,47 %). Vysledok analyzy je
zaroven v sulade so stanovenou hypotézou HI: Kandidati castejsie vyuzivali ramec idealneho
kandidata ako populistického politika vo svojich prispevkoch na Instagrame. Skimané udaje
tak hypotézu potvrdzuji a taktieZ odrazaji aj zistenia z existujucej literatiry. Vyskumy v
roznych volebnych kontextoch vratane eurdpskych volieb v Rumunsku (Cmeciu, 2016),
americkych volieb (Goodnow, 2013; Muiioz & Towner, 2017), volieb starostu v Istanbule
(Ulugay & Melek, 2021) a komparativnej analyzy vo viacerych krajinach (Steffan, 2020)
zhodne poukazuji na preferenciu vyuzivania ramca idedlneho kandidata pri vizuélnej

sebaprezentacii politikov na socialnych médiach.

Druhé skimand hypotéza H2: Zenskd kandiddtka frekventovanejsie vyuzivala dimenziu siicitu
nez jej muzské naprotivky bola overend prostrednictvom analyzy vyuzitia tejto dimenzie
jednotlivymi kandidatmi. Z analyzy udajov v grafe 26 vyplyva, ze Nerudova, jedind Zenska
kandidatka v skimanom subore, vyuzivala dimenziu stcitu vyrazne viac (40,52 %) v porovnani
so svojimi muzskymi kolegami: Pavel (32,69 %), Babis (33,67 %) a Fischer (29,54 %). Toto
zistenie priamo potvrdzuje hypotézu a poukazuje na signifikantny rozdiel vo frekvencii

vyuzivania dimenzie sucitu medzi kandidatkou a jej muzskymi kolegami.
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Graf 26: Komparacia vyuzivania dimenzii jednotlivymi kandidatmi.

Zdroj: vlastny vyskum.
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Tieto vysledky st zaroven v stlade so zisteniami Cmeciu (2016) o rozdieloch vo vizualnom
ramcovani medzi muzskymi a Zenskymi politickymi kandidatmi. Cmeciu (2016) zdoraznila, ze
kandidatky maji vicsiu tendenciu pouzivat vizualne ramce stcitu, ¢o mozno pripisat
prevladajicim rodovym stereotypom. Tieto stereotypy Casto vnimaji zeny ako prirodzene
stcitnejSie a viac ich spdjaju s témami, ktoré vyvolavaju sucit, ako st prava zien,
environmentalne problémy, zdravotna starostlivost’ ¢i socialna politika (Dolan, 2005). Prevaha
Nerudovej v dimenzii stcitu by sa preto mohla interpretovat’ ako strategické zosuladenie s
tymito rodovo-podmienenymi stereotypnymi ocakdvaniami spolo€nosti. ZvySend utilizacia
vizudlneho ramca sucitu sa prejavila aj v hodnoteni kandidatky voliémi — podla prieskumu
agentary STEM (2023) bola povazovand za najsympatickejSiu a najempatickejSiu osobu

spomedzi vSetkych kandidatov.

Je vSak nutné podotknut, ze zistenia z vyskumov o vizudlnom ramcovani a rozdieloch medzi
zenskymi a muzskymi kandidatmi neboli vzdy totozné. Podl'a Steffanovho vyskumu (2020)
napriklad kandidat na nemeckého kancelara Martin Schulz vyuzival na socidlnych médiach
CastejSie dimenziu stcitu ako jeho superka Angela Merkelova, ktora mala skor tendenciu
pouzivat’ S$tatnicky komponent. Tieto rozdiely mozu byt spdsobené napriklad réznymi
pohl'admi a rodovymi normami inych krajin alebo individualnymi charakteristikami samotnych
kandidatov. Zavery vyskumu tak nie je mozné interpretovat’ ako vSeobecnu preferenciu
zenskych kandidatok pre dimenziu sucitu, ale skor preferenciu vybranej kandidatky v

skimanom obdobi.

Pri rieSeni druhej vyskumnej otazky VO2: Ktoré vizudlne ramce a dimenzie vykazovali
najvdacsiu mieru interakcie pouzivatelov s obsahom? bol pri kazdom prispevku kodovany len
jeden primarny vizualny ramec, priCom prisluSny vizualny rdmec a dimenzia vyplyvali z

identifikédcie dominantnej premennej prispevkov.

Z udajov v grafe 27 vyplyva, ze radmec populistického kandidata vykazoval o nieo vysSiu
interakciu pouzivatelov (10,6 priemernych interakcii na 100 sledovatelov) v porovnani s
ramcom idedlneho kandidata (10,36). Data naznacujil mierne vysSiu angazovanost’ publika pri

prispevkoch, zobrazujucich kandidatov v populistickom svetle, hoci rozdiel nie je vyrazny.
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Priemerny pocet interakcii s vizualnymi ramcami
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Graf 27: Priemerny pocet interakcii s vizudlnymi rdimcami medzi kandidatmi

Zdroj: vlastny vyskum.

V oblasti dimenzii ponukaju tdaje diferencovanejsi obraz. Dimenzia oslovenia davu vykazuje
najvyssiu angazovanost’ pouzivatelov s priemerom 11,76 interakcii na 100 sledovatel'ov (Graf
28). Zistenia je mozn¢é interpretovat’ ako preferenciu pouzivatel'ov viac interagovat’ s obsahom
prezentujucich kandidatov ako pritazlivych pre §irSie masy. Druhy najvyssi pocet priemernych
interakcii vykazovala dimenzia sucitu so skére 10,65, ¢o naznacuje angazovanost’ v s obsahom,
ktory vyvolava empatické alebo sucitné reakcie. Naopak, dimenzie Statnickosti a obycajnosti
zaznamenali nizSiu uroven interakcie, a to 10,2, resp. 9,61, medzi publikum kandidatov v

sledovanom obdobi tak rezonovali najmenej. Data indikuja, Ze obsah zddéraznujuci Statnickost’

alebo obycajnost’ bol menej ucinny pri podnecovani interakcii.
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Priemerny pocet interakcii s dimenziami
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Graf 28: Priemerny pocet interakcii s dimenziami medzi kandidatmi.

Zdroj: vlastny vyskum.

Dovody komentovania lajkovania prispevkov sa vSak moézu 1iSit. Kontroverzny obsah moze
ziskat’ vyS$Siu mieru komentarov a niz$i pocet oznaceni “paci sa mi to”. Preto je nutné tieto data
interpretovat’ ako jednoduchy ukazovatel interakcie, ktord nemusi byt’ nutne pozitivna. Je v§ak

nutné podotknut’, Ze miera komentarov bola u vSetkych kandidatov relativne nizka.

Pri analyzy miere interakcie publika s jednotlivymi kategdériami sa ukazali relevantné aj
diferencované data zobrazujuce interakcie na urovni jednotlivych premennych, ktoré neboli
stcastou pdvodného vyskumného dizajnu a nevztahuji sa tak k Ziadnym vyskumnym otazkam,
¢1 hypotézam. Kategoriami s najvacsim poctom spriemerovanych interakcii medzi kandidatmi
boli celebrity (15,38), formalny odev (13,67) ¢i fotografie s rodinou kandidatov (13,22), naopak
najmenej s publikom rezonovali individudlne interakcie a interakcie s davom, ¢i prezentacia
zien (Graf 29). NajlispeSnejSou demografickou kategdriu boli naopak mladistvi, ktori
konzistentne skorovali vysSie naprie¢ vSetkymi kandiddtmi — moZné vysvetlenie tohto javu
spociva v distribucii pouzivatel'ov Instagramu, ktory pozostavaju prave z mladsSich ro¢nikov a

prezentacia mladistvych s nimi vd’aka vekovej pribuznosti viac rezonuje (Kemp, 2023).

Spriemerované data sice poukazujii vSeobecné trendy, miera interakcii s jednotlivymi
premennymi sa medzi kandidatmi ale liSila — data poukazuji na rozdielne publikum a mierne

odlisné preferencie sledovatel’'ov jednotlivych kandidatov.
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Priemerny pocet interakcii s premennymi
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Graf 29: Priemerny pocet interakcii s premennymi medzi kandidatmi.

Zdroj: vlastny vyskum.

Pri vyhodnocovani hypotézy H3: "Kandidati prispievali castejSie s bliZiacim sa terminom
volieb" vyskum integruje analyzu trojdiiového kizavého priemeru prispevkov na Instagrame aj

udaje o mesa¢nom zverejiiovani prispevkov kandidatmi v priebehu sledovaného obdobia.

Mesaéné Udaje o zverejniovani prispevkov odhalili stipajtcu trajektoriu v pocte zverejnenych
prispevkov jednotlivych kandidatov s bliZiacim sa terminom volieb. Od septembra do decembra
sa prejavoval postupny ndrast aktivity, ktora sa vyrazne zvysila v januari. Tento nérast bol
vyraznejsi v pripade BabiSa a Pavla, odrdzajucich ich ucast’ v druhom kole volieb. Pavlova
frekvencia prispevkov sa zvysila zo 130 v decembri na 154 a nasledne na 183 prispevkov v
prvom a druhom kole v januari. Podobne u Andreja Babisa doslo k vyraznému narastu zo 42

prispevkov v decembri na 33 a 38 v dvoch janudrovych obdobiach.
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Pocet publikovanych prispevkov
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Graf 30: Pocet publikovanych prispevkov kandidatov v sledovanom obdobi.

Zdroj: vlastné spracovanie.

Udaje o trojdiiovom kizavom priemere ponukaji podrobne;jsi pohl'ad na trendy vo frekvencii
publikovania prispevkov, ktoré viedli k terminom volieb. Graf 31 zndzorfiuje v§eobecny narast
frekvencie prispevkov s bliZiacim sa terminom volieb, s vyraznymi vrcholmi okolo kl'aicovych
datumov, najmé v pripade Babisa a Pavla. Tento trend je pozorovatelny aj napriek odlisSnym
vzorcom zverejiiovania prispevkov jednotlivych kandididtov a réznym casovym rdmcom
analyzy. Kizavy priemer pre jednotlivych kandidatov vykazuje konzistentni vzostupnu

trajektoriu s bliziacim sa ddtumom volieb.
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TrojdRovy kizavy priemer publikovania
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Graf 31: Trojdiiovy kizavy priemer publikacie jednotlivymi kandidatmi.

Zdroj: vlastné spracovanie.

Jednotlivé udaje su tak v sulade so stanovenou hypotézou a potvrdzuja ju. S bliziacim sa
terminom volieb dosSlo k vyraznému ndarastu frekvencie zverejiiovania prispevkov vsetkych
kandidatov. Vysledky su zaroven konzistentné s literatirou a frekvencia publikovania
jednotlivych kandidatov reflektovala empirické zistenia, Ze nerozhodnuti voli¢i sa viac

zaujimaju o volby s bliziacim sa ditom hlasovania (Lazarsfeld et al., 2004).

3.7 Limity

Vyskum nardza na niekol'’ko obmedzeni, ktoré vyplyvaji predovsetkym z pouzitych metodik,
samotnych vizudlnych rdmcov a zberu dat. Vyuzivanie denotativneho pristupu vizualneho
ramcovania vychadzajiceho analyzy vizualnych ramcov Grabeho a Bucyho (2009) obmedzuje
skimanie na vopred stanovené vizualne rdmce. Tento pristup potencialne prehliada rozlicné
vizualne reprezentacie, ako Stylistické rozhodnutia ohl'adom vyberu farieb, ¢i nastaveniu uhla
kamery, ktory moze zachytavat’ napriklad dynamiku moci (Coleman, 2009). Komplexnejsia

analyza vizualnych reprezentacii vSak presahuje ramec tejto Studie.

Druhé limitacia sa tyka obmedzeni vyplyvajucich z aplikovanej kédovacej schémy. Povodna
koédovacia schéma Grabe a Bucy (2009) je predominantne zalozena na americkom prostredi a
vychddza z nédzorov a vyskumov americkej spolo¢nosti o vlastnostiach idedlnych a

populistickych kandidatov, navySe realizovanych predovSetkym v druhej polovici minulého
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storo¢ia. Napriek tomu, Ze bola schéma adaptovana tak, aby lepSie reflektovala socidlno-
kultirny kontext skiimanej krajiny, nemusi adekvatne reprezentovat’ aktudlne asociacie Ceskej
spolo¢nosti s ramcami idedlnych a populistickych kandidatov. Napriklad ¢asté pouzivanie
premenne]j patriotizmus moéze v stredoeuropskom regidne vyvolavat' skor konotécie s
populizmom, nakol’ko je prave téma vlastenectva Casto vyuZivand politikmi oznacovanymi za
populistickych. To vSak nutne neznamenad, ze vizualne ramce nemaju univerzalnu pouzitel'nost’
v stcasnom obdobi a v konkrétnom analyzovanom kultirnom kontexte. Vyskumu by vSak
prospelo, keby vychadzal z udajov, ktoré presnejSie reflektuji ndzory a vnimanie Ceskej
spolo¢nosti. Povodna ani upravena kodovacia schéma navySe nepracuje s identickym poctom
premennych reprezentujucich jednotlivé vizudlne ramce a dimenzie, ¢o mozZe viest

k potencidlnemu skresleniu zastipenia vizualnych ramcov.

Dal$im obmedzenim tejto §tudie je nemoZnost’ overovania spolahlivosti procesu kodovania.
Ako zdoraziuje Krippendorf (2011), testovanie spolahlivosti je Standardnou poziadavkou pri
vyskumoch aplikujicich obsahovi analyzu a iné metody, ktoré sa spoliechaji na l'udské
koédovanie. Tento proces zvyCajne zahfia minimdlne dvoch, idedlne viacero, nezavisle
pracujucich koderov (Krippendorf, 2011). VzhI'adom na charakter tohto vyskumu, kde jedinym
kéderom bola samotnd autorka prace, vSak takéto testovanie reliability nebolo mozné. V
dosledku toho zistenia do urCitej miery odraZaji subjektivny usudok autorky, najmi pri
urCovani hlavnej témy prispevkov a dominantnych premennych. Zavedenie viacerych
nezavislych koéderov na overenie intervalu spol'ahlivosti bolo vSak nad ramec moznosti tejto

bakalarskej prace.

Vyskum nardza aj na obmedzenia vyplyvajuce z rozdielnosti a nerovnomerné¢ho rozloZenia
udajov vo vzorke. Analyzovani kandidati, konkrétne Petr Pavel, Danuse Nerudové, Pavel
Fischer a Andrej Babis, vykazovali r6znu mieru aktivity na Instagrame, priCom Pavel zverejnil
prispevky 675-krat, Nerudova 323-krat, Fischer 198-krat a Babis len 175-krat. Posledny
kandidat frekventovanejSie vyuzival predovSetkym socidlne médium Facebook, kde v
prislusnom ¢asovom rameci publikoval 1017 prispevkov, teda takmer 6-krat viac. Napriek tomu
bol Instagram vybrany kvoli jeho zameraniu na vizudlny obsah, ¢o z neho robi idealnu
platformu na skumanie vizualnych sebaprezentacii kandidatov. Téato rozdielnost’ v objeme

udajov medzi kandidatmi vSak zvySuje moznost’ skreslenia analyzy.

Nepredvidanym problémom, predstavujucim dalSie limitdcie vyskumu, bola potreba

interpolovat’ udaje Pavla Fischera z dovodu nekompletnosti vSetkych datovych bodov z
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analyzovaného obdobia, ktoré nebolo mozné retrospektivne vyhladat. Aplikovana linedrna
interpolécia predpoklada, Ze pozorovany vzorec zmien medzi dostupnymi datovymi bodmi je
konzistentny v celom rade udajov. Tento predpoklad vSak nemusi byt platny v scendroch, v
ktorych dochadza k ndhlym zmenam v raste poctu sledovatelov, ktoré mozu byt vyvolané
vonkajS$imi udalostami, ako je virdlny obsah, kampane v socidlnych médiach alebo zmeny
algoritmov. Okrem toho pouzitd metoda interpolacie zaloZzena na Case nezohladiuje mozné
kratkodobé vykyvy v pocte sledovatel'ov. Samotny proces zberu tidajov sa navyse spolieha na
presnost’ dostupnych analytickych ndastrojov, ktort pri historickych datach nie je mozné

dodatoc¢ne overit'.

Dalsie obmedzenie vyplyva z metodiky analyzy miery interakcii. Predlozeny pristup
predpoklada, ze interakcie, ako st komentare a oznacenia ,,pafi sa mi to*, pochadzaji
predovsetkym od sledovatel'ov uctu v ¢ase zverejnenia prispevku. Dynamika socidlnych médii
vSak naznacuje, Ze interakcie moze pochadzat’ aj od SirSicho publika vratane nesledujucich
pouzivatel'ov a prostrednictvom propagovanych prispevkov, ktoré st ovplyvnené Specifickym
algoritmom platformy. V dosledku toho normalizovand miera zapojenia odvodena z tejto
analyzy nemusi presne odrdzat' celkovu interakciu a sluzia skor ako relativny ukazovatel
vykonnosti prispevku vzhladom na zakladiiu sledovatel'ov uctu v danom case, nez ako
komplexné meradlo celkového zapojenia pouzivatelov s obsahom. Udaje, ktoré by mohli
poskytnut’ presnejsi pohl'ad na celkovi mieru angazovanosti, ako napriklad dosah, impresie

alebo informadcie o propagacii jednotlivych prispevkov, nebolo mozné ziskat'.

S analyzou miery interakcie sa viaze aj posledny diskutovany limit, vychadzajuci z povahy
samotnej prace zamerane] na spOsoby vizudlnej sebaprezentacie. Nakol'ko do analyzy
prispevkov neboli zaclenené doprovodné texty, ani zvukové stopy jednotlivych videi, pri
niektorych prispevkoch nemuselo dojst’ k zachyteniu adekvéatnej témy. To sa ¢iasto¢ne odrazilo
aj v zistenych vysledkoch, kde napriklad u Andreja Babisa vySla ako premenna s najvacsim
poctom interakcii semi-formalny odev , v analyzovanom subore vSak tato premenna odkazovala

predovSetkym na vided, ktorych obsah nebol komplexne zachyteny.

74



Z.aver

Predlozena bakaldrska praca sa zameriavala na rolu a vyznam vizualnej komunikacie v
politickych kampaniach. Hlavnym cielom prace bola analyza vizualnej sebaprezentacie
kandidatov na socialnom médiu Instagram prostrednictvom vizudlnych rdmcov pocas Ceskych

prezidentskych volieb 2023.

Teoretickd Cast’ prace bola ukotvend v oblasti vizualnej politickej komunikacie a detailne
popisovala spdsoby vizualneho a kognitivneho spracovania informacii, vratane vyznamu a
funkcii vizualov v politickom prostredi. V tejto Casti boli d’alej predstavené kI'ic¢ové koncepty
tykajlice sa tvorby politického imidzu a tvorby vizudlnych sebaprezentacnych stratégii
prostrednictvom vizudlnych prvkov, konkrétnych vizudlnych ramcov (idedlny kandidat,
populisticky kandidat) aich prisluSnych dimenzii (Statnickost, sucit, oslovenie davu,

obycajnost’), aplikovanych v analytickej Casti prace.

Analyza 1371 instagramovych prispevkov vybranych kandidatov (Pavla, BabiSa, Nerudovej a
Fischera) odhalila vyraznii preferenciu pre ramec idedlneho kandidata pred ramcom
populistického kandidata, ¢im sa potvrdila prva hypotéza stidie a zodpovedala prva vyskumna
otazka. Tento trend bol pozorovany u vsetkych skimanych kandidatov. Vysledky analyzy boli
rovnako konzistentné s druhou postulovanou hypotézou, nakol’ko zenska kandidatka vyuzivala

CastejSie dimenziu stcitu ako muzski kandidati.

Praca d’alej analyzovala mieru interakcii pouzivatel'ov Instagram s jednotlivymi vizudlnymi
ramcami a dimenziami. Z vyskumu vyplynulo, Ze ramec idealneho kandidata vykazoval mierne
vys$s$iu mieru interakcii s prispevkami ako ramec populistického kandidata, rozdiely vsak boli
minimalne. Spomedzi dimenzii vykazovala najvac¢siu mieru interakcie dimenzia oslovenia davu
a nasledne sucitu. Diferencovanejsie data na Girovni premennych, popisané v analytickej Casti,
d’alej poukézali na signifikantnejSie rozdiely v preferenciach publika jednotlivych kandidatov.
Posledna hypotéza sa vzt'ahovala k frekvencii publikovania prispevkov v zavislosti od
konkrétnej faze kampane — v sulade so stanovenou hypotézou z vyskumu vyplynulo, Ze

kandidati prispievali frekventovanejsie s bliZziacim sa terminom volieb.

Vzhl'adom na rozsah spracovanej literatiry v malo zastipenej oblasti vizudlnej politickej
komunikacie mdze praca potencialne sluzit’ ako podklad pre d’alsi vyskum. S ohl'adom na limity
prace by buduce stidie mohli napriklad integrovat’ analyzu viacerych pristupov vizualneho

rdmcovania, vratane denotativnej, Stylistickej, konotativnej a ideologickej perspektivy. Tento
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pristup, ako navrhuji Hellmueller & Zhang (2019), by mohol poskytnut komplexnejSie
chapanie vizualneho ramcovania v politickom kontexte. Dal$im odpora¢anim pre budici
vyskum je zahrnat’ reprezentativnejSie a komplexnejSie miery interakcie integraciou udajov o
dosahu, impresiach a propagécii jednotlivych prispevkov. RozsiahlejSie Upravy pdvodnej
kodovacej schémy rovnako signalizuju potrebu pre vytvorenie novej, aktualizovanej Struktury
ramcovania, ktord by lepsie reflektovala nielen nuansy konkrétnej analyzovanej spolo¢nosti,

ale aj logiku socidlnych médii.
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Summary

The presented bachelor thesis focused on the role and importance of visual communication in
political campaigns. The main aim of the thesis was to analyse the visual self-presentation of
candidates on the social media Instagram through visual frames during the Czech presidential

election 2023.

The theoretical part of the thesis was anchored in the field of visual political communication
and detailed the ways of visual and cognitive information processing, including the meaning
and functions of visuals in the political environment. This section further introduced key
concepts related to political image making and the creation of visual self-presentation strategies
through visual elements, specifically through visual frameworks (ideal candidate, populist
candidate) and their respective dimensions (statesmanship, compassion, mass appeal,

ordinariness), applied in the analytical part of the thesis.

The analysis of 1371 Instagram posts of the selected candidates (Pavel, Babi§, Neruda and
Fischer) revealed a significant preference for the ideal candidate frame over the populist
candidate frame, thus confirming the first hypothesis of the study and answering the first
research question. This trend was observed for all candidates studied. The results of the analysis
were equally consistent with the second postulated hypothesis, as the female candidate used the

compassion dimension more frequently than the male candidates.

The thesis further analysed the extent to which Instagram users interacted with each of the
visual frames and dimensions. The research found that the ideal candidate's frame showed a
slightly higher rate of interactions with posts than the populist candidate's frame, but the
differences were minimal. Among the dimensions, the mass appeal dimension showed the
highest interaction rate followed by the sympathy dimension. The more differentiated variable-
level data, described in the analytical section, further indicated more significant differences in
audience preferences for each candidate. The final hypothesis related to the frequency of
publishing contributions as a function of the specific campaign phase - consistent with the stated
hypothesis, the research revealed that candidates contributed more frequently as the election

date approached.

Given the extent of the treated literature in the underrepresented area of visual political
communication, the thesis can potentially serve as a basis for further research. Given the

limitations of the thesis, future studies could, for example, integrate the analysis of multiple
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approaches to visual framing, including denotative, stylistic, connotative, and ideological
perspectives. This approach, as suggested by Hellmueller & Zhang (2019), could provide a
more comprehensive understanding of visual framing in a political context. Another
recommendation for future research is to include more representative and comprehensive
measures of interaction by integrating data on the reach, impressions, and promotion of
individual contributions. More extensive modifications to the original coding scheme likewise
signal a need for a new, updated framing structure that better reflects not only the nuances of

the particular society being analysed, but also the logic of social media.
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