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Abstrakt

Bakalafska prace zkouma a popisuje koncept cancel culture a jeho dopad na znacky. Cancel
culture neboli kultura ruSeni je termin pro moderni formu ostrakismu, kdy jsou zruseni ti,
ktefi maji ndzory, které se neshoduji s ndzory vétSinové spolecnosti. Pfesnéji feceno, jsou
vyfazeni ze své medidlni a vefejné existence. V této bakalaiské praci argumentuji, zda je
zruSeni kultury pro spolecnost a potazmo pro znacky vice Skodlivé nebo prospésné. Kromé
toho si prace klade za cil prozkoumat, jak politickd korektnost ovliviiuje dnesni chovani
spotiebitelll, fizeni a budovani znacky a influencer marketing. Teoreticka ¢ast, vychazejici
z kniznich a elektronickych zdrojii, se zamétuje nejprve na tématiku znacky, jeji historii a
popisuje kliCové pojmy zoblasti brandingu, nésleduje vymezeni pojmu politické
korektnosti, cancel culture a socialnich médii v kontextu cancel culture. Na zakladé teorie
byly zformulované vyzkumné otazky, které byly zodpovézené v praktické casti
prostiednictvim dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovort. Bakalaiskd prace mize
v budoucnu slouzit jako vychodisko pro dal§i odborné prace nebo mlze piispét znackam,

které se o tomto konceptu chtéji néco dozvedét.

Kli¢ova slova
cancel culture, politicka korektnost, influencer, brand, socialni média, influencer marketing,

celebrity, branding



Abstract

The bachelor thesis examines and describes the concept of cancel culture and its impact on
brands. Cancel culture is a term for a modern form of ostracism, where those who have
opinions that majority society does not approve of are canceled. More precisely, they are
canceled from their media and public existence. In this bachelor thesis, I argue whether the
cancel culture is more harmful or beneficial to the society and therefore brands. Furthermore,
it aims to explore how political correctness affects today’s customer behaviour, brand
management and influencer marketing. The theoretical part, based on literature and online
resources focuses on the brand, its history and describes key concepts in the field of
branding, followed by the definition of political correctness, cancel culture and social media
in the context of cancel culture. Based on theory, research questions were formulated, which
were answered in the practical part through a questionnaire survey and in-depth interviews.
The bachelor thesis can serve as a starting point for further theses in the future or it can

contribute to brands that want to learn something about this concept.

Key words
cancel culture, political correctness, influencer, brand, social media, influencer marketing,

celebrities, branding
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Uvod

Tématem této bakalarské prace je koncept cancel culture a jeho vliv na znacky. Cancel
culture, v ptekladu kultura ruSeni je terminem pro moderni formu ostrakismu a v dnesnim
svete se vyskytuje velmi ¢asto. Za takzvanym zruSenim se skryva mnoho riznych ditvodi a
motivi, ale obvykle je disledkem toho, Ze dand osoba vyjadiila své protichlidné nazory na
kontroverzni téma nebo se chovala zptisobem, ktery je povaZzovan za nepfijatelny. Casto

k tomu dochazi u vetejné znamych osobnosti a miize to pro né¢ znamenat i konec kariéry.

Stale se jedna spiSe o zélezitost zapadnich zemi, ale uz by se daly ptipady cancel culture
najit i v Ceské republice. Vyskytuje se primarné na socialnich sitich, kde neptisobi pouze
celebrity nebo influenceti, jiz ddvno zde pisobi i znacky, které se snazi dostat co nejblize ke
svym zékazniklim a nejlépe najit zdkazniky nové. Dotvateji tim takzvanou identitu znacky.
To znamen4, Ze spotfebitelé mohou vyuzivat znacku také jako formu vyjadieni své identity.
Tudiz tento fenomén se tyka nejenom influencert, celebrit, ¢i naseho okoli, které sledujeme
na socialnich sitich, tyka se i znacek. VSechny tyto aspekty jsou v nasledujicich kapitolach
nastinény. Prace je roz€lenéna na dvé hlavni Casti, a to na cast teoretickou a praktickou.
Hlavnim cilem je popsat koncept cancel culture a zjistit, do jaké miry ovliviiuje dneSni

definovani a budovani znacky.

V teoretické ¢asti se nachdzeji ¢tyfi hlavni kapitoly. V prvni kapitole je definovan pojem
,znacka* spole¢né s jeho historii. Je zde vymezen také branding a zakladni pojmy, které se
k nému vztahuji, jako naptiklad hodnota znacky, brand awareness nebo identita a image
znac¢ky. Ve druhé kapitole je definovana politicka korektnost a jeji uplatnéni v oblasti brandu
a fizeni znaCky. Tteti kapitola je vénovana samotnému fenoménu cancel culture, jejimu
pivodu a naslednému vyvoji, jsou zde také uvedeny ptiklady z praxe. Na zavér teoretické
Casti je struéné popsan vyznam socialnich médii, influencer marketing a také je zde
vénovana kapitola metodologii, ve které je vysvétleno, jakymi zpiisoby bude provadéna ¢ést

prakticka.

Prakticka cast prace je rozdélena do tfi ¢asti a vychazi z poznatkl z ¢asti teoretické. Tato
Cast prace si klade za cil odpovédéet na predem stanovené vyzkumné otazky a hypotézy na
zaklad¢ vlastniho vyzkumného Setfeni, které probéhlo pomoci kvalitativnich rozhovorti a

kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Pro rozhovory byl vybran jeden brand manager a dvé



influencerky. Otazky byly zamétfeny na jejich profesni zkuSenosti, cancel culture a také
vzéjemné vztahy mezi znackou a influencerem. Dotaznikové Setfeni prob&hlo v ramci

zkoumani spotiebitell, ktefi odpovidali anonymné skrze elektronicky dotaznik.
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I. Teoreticka ¢ast

Prvni ¢ast bakalaiské prace je vénovéna teoretickym vychodiskiim, kterd jsou potiebna ke
zpracovani Casti analytické. Je zde mozné se dozv€dét o tom, co je znacka, branding a
zakladni pojmy s tim spjaté, také co je politickd korektnost, navazujici na vysvétleni
konceptu cancel culture a jeho plisobeni, priméarné na socialnich sitich. Z tohoto divodu jsou

zde stru¢né popsana i socidlni média. Uvedeny jsou i pfiklady z praxe.

1. Znacka a branding

1.1. Historie znacky

Znacka (anglicky brand) existuje jiz po staleti jako prostfedek k odliSeni zbozi jednoho
vyrobce od zbozi jiného. Slovo znacka je ve skutecnosti odvozeno ze staroseverského slova
brandr, coz znamena ,,vypalit“, protoze znacky byly a stale jsou prostiedky, kterymi majitelé
hospodafskych zvifat oznaduji sva zvifata, aby je identifikovali.! Branding byl od samého
zacatku o tom, abyste se prosadili. Kazdd farma méla svou jedine¢nou znacku — byla
vyrazna, jednoduché a okamzit¢ identifikovatelnd. Tyto tfi pilife znacky zlstavaji dodnes

osvédcené.

V prib¢hu 18. a 19. stoleti prochazela Evropa i Spojené staty velkymi zménami, co se tyce
vyrobnich postupli. Masova vyroba zbozi v dusledku zvysené efektivity a technologii na
pracovisti byla podnicena historickymi udalostmi, jako primyslova revoluce. Vice produktii
znamenalo pro spotiebitele vice moznosti a vzhledem k tomu, Ze spole¢nosti nyni mély vice

konkurentii nez dfive, vyskytla se zde nahla potfeba vyniknout a prevzit vlastnictvi.?

Nyni, kdyz byla vyroba efektivnéjsi a spolecnosti nachazely hodnotu v pfevzeti vlastnictvi
jejich produktt, bylo dalsim krokem hovotit o nich v prosttedi, kde by potencialni zadkaznici
naslouchali. Ve 20. letech 20. stoleti se stalo radio velmi populdrni a majitelé stanic se divali
na reklamu jako na pfiilezitost, a proto branding o0zil prostiednictvim rozhlasovych znélek a

slogand.

Obdobi po druhé svétové valce bylo dalsim obdobim transformace jak ve vyrobé produkti,

tak ve spottebitelské sféfe. Automobilky, expanze stfedni tfidy, suburbanizace nebo vyvoj

' Keller 2013, s. 30.
2 99designs 2020, online.
3 Tamtéz.
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televize vytvorily jeSté vice pfilezitosti pro spolecnosti soutézit o osloveni nového publika.
Piedstavme si billboardy, znacky metra, baleni produktt ¢i televizni reklamy, které byly

vylepSeny vytvofenim barevné televize v roce 1953.4

Pozd¢ji zacali marketéti hloubéji studovat své cilové spotiebitele a diky tomu dokazali
vyuzit jejich ptani a potfeby. Pomoci téch spravnych obrazka a zprav vytvorili marketéii
emocionalni spojeni mezi svymi produkty a jejich spotiebiteli. Branding se zacal ménit
z informacniho na intimni. Znacky se ale potfebovaly postupem Casu osvézit, nebo dokonce
pfijmout novou identitu, aby ziistaly relevantni neboli uspokojily ménici se vkus a odlisily

se ve stale rostoucim oboru. Znacky meénily loga, slogany, takzvané se znovu objevovaly.

Poté se zacal rozvijet digitalni svét a zacali jsme vnimat nastup postmoderniho brandu.
,»V 80. letech zacali vlastnici brandl hovofit o kultute jako o aktivu, které je mozné vlastnit.*
fikd Miles Young ve své knize. Kultura znackam pomahala k Gspéchu, Nike si diky svému

kulturnimu inovativnimu pasobeni vybudovalo brand.’

Neustale akcelerujici digitalni revoluce pfinesla také velky tlak na transparentnost,
autenticitu. ,,V takovém prostfedi se musi korporace, ktera chce vytvofit jedinecny brand a
dosahnout dlouhodobého uspéchu, vice nez kdy ptedtim opirat o jasné poznani, co ji definuje
— pro¢ existuje, za ¢im si stoji a co ji odliSuje na trhu z pohledu zdkaznikd, investort i

pracovniki. Tyto definice musi urovat diisledné a neménné chovani a akce.*¢

1.2. Definice pojmu znacka

Philip Kotler a Gary Armstrong, ktefi patii mezi nejznaméjs$i marketingové specialisty,
definuji, Ze znacka muze byt vyjadiena riznymi zplsoby. Jako zdkladni piiklady mizeme
uvést at’ uz jméno, znak, obraz nebo symbol, hlavni funkci znacky je odliSeni od

konkurenénich firem.

Pod pojmem znacka si miizeme piedstavit téméf cokoliv, nejen vyrobky a sluzby, ale také

mista nebo dokonce i osoby. Clovék nemusi byt celebrita, aby mél pocit, Ze potiebuje vlastni

4 Tamtéz.
5 Young 2018, s. 54-56.
6 Tamtéz, s. 57.
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brand. Kazdy z nas se totiZ reprezentuje navenek n&jakym zptisobem a zamyslime se nad

tim, jaké sdéleni se snazime predat a pak Cinit rozhodnuti, ktera podpoii nés obraz.

»Znacka je pfislib uspokojeni. Je to znak, metafora piisobici jako nepsand smlouva mezi
vyrobcem a zdkaznikem, prodavajicim a kupujicim, ¢inkujicim a divdkem, prostfedim a
t&mi, kdo je obyvaji, udalosti a témi, kdo ji prozivaji.“’ O znalce tedy miZzeme hovofit jako
o smlouvé, kterou zakaznik uzavirad koupi néjakého vyrobku nebo sluzby a ziska néco, co

uspokoji jeho potieby.

Dle Americké marketingové asociace (AMA) je znacka ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo
design nebo jejich kombinace, které maji identifikovat zboZi a sluzby jednoho prodejce nebo
skupiny prodejci a odlisit je od zboZi a sluzeb konkurence.*® Technicky vzato bychom tomu
mohli rozumét tak, ze jakmile ¢lovék pfijde s novym jménem, logem, nebo symbolem,

vytvofil brand.

V dne$nim svété brandu bychom takovou definici ale mohli pouzit spiSe na takzvany
,orand“ s malym b. ,Brandem* s velkym B se rozumi znacka, kterd mé urcity ptesah,
vytvotila si mnoZstvi povédomi, povésti a vyzna¢nost na trhu. Casto byvaji neshody ohledng&
zasad nebo pokynt pro samotny branding, a proto je v urcitych ptipadech velmi dilezité si

tento rozdil uvédomovat.’

Termin znacka tedy odkazuje na obchodni a marketingovy koncept, ktery pomahé lidem
identifikovat konkrétni spolecnost, produkt nebo jednotlivce. Znacky jsou nehmotné, takze
se jich vlastné nemizeme dotknout, ani je vidét a jako takové pomahaji utvatet predstavy
lidi o spolecnostech a jejich produktech. A to plati zejména tehdy, kdyz se spolecnosti

potiebuji odlisit od ostatnich, ktefi na trhu nabizeji podobné produkty, nebo sluzby.

1.3. Vymezeni pojmu branding
V dne$nim byznys svéte je jednim z hlavnich zajmt marketingu hleddni zptisobi, jak navysit

prodej a ziskovost produktii. Zna¢ny pocet spolecnosti si tedy klade za cil co nejvice pohltit

" Healey 2008, s. 6.
8 Management Mania 2017, online.
9 Keller, cit. dilo, s. 30.
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pozornost svych spotiebiteltl. Jednim ze zptsobi, jak tohoto cile dosdhnout, je odliSovat se.

Branding je mocnym néstrojem odliSeni se.

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, znacku mize mit cokoliv: vyrobky, sluzby,
organizace, mista 1 lidé. Znacka je pfislib uspokojeni. Kdybychom méli parafrazovat
Healeyho, branding je proces neustalého zapasu mezi vyrobci a spotiebiteli o definici tohoto
piislibu a smyslu.!® Cilem je prfildkat a udrzet si v&rné zakazniky a dalsi zainteresované

strany dodanim produktu, ktery je vzdy v souladu s tim, co znacka slibuje.

Branding podle Healeyho dokéze ovlivnit nasledujici véci:

. Posilit dobrou povést

. Zvysit loajalitu

. Zajistit kvalitu

- Podpofit vihimani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vyssi cenu (anebo

aby dosahl pfi stejné cené vyssich prodeji)

. Ujistit zakaznika, ze vstoupil do svéta, ktery uznava stejné hodnoty, jako on

Znacka jako takova existuje piedev§im ve védomi spotiebitelll. D4 se tedy fici, ze znacka je
to, co si o ni mysli jeji zdkaznik. Nicmén¢ branding nedokaze ze Spatného vyrobku, ¢i sluzby
udélat presny opak. Jakmile je velmi dobrd brandingova strategie, ale zakaznik ma
opakované Spatnou zkuSenost, znacku to nezachrani. Pokud je ale brandingova strategie

jasna a u¢innd, snadno pronikne do mysli zdkaznika, ktery si k ni rychle vytvoii vztah.!!

1.3.1. Prvky brandingu

Branding spociva ve vytvareni image, ktera posiluje dobrou povést znacky. Branding podle
Healeyho zahrnuje téchto 5 prvki, diky kterym toho I1ze dosahnout:

. Positioning

= Vypravéni neboli piibéh

. Design
= Cena
= Vztah se zakaznikem

10 Healey, cit. dilo, s. 6.
! Healey, cit. dilo, s. 10-11.

14



Positioning znamené definici obsahu znacky a jeji srovnani s konkurenénimi zna¢kami ve
vnimani spotiebitele.!? Kotler definuje positioning znacky jako ,,zptsob, jakym je produkt
definovan zakazniky z hlediska dualezitych atributi — misto, které produkt zaujima v myslich

zékaznikd vici konkurenénim produktim. '3

Dle profesora Kellera je brand positioning jadrem marketingové strategie. Znamena to
nalezeni spravného ,,umisténi“ v myslich skupiny spotiebiteli nebo segmentu trhu, a to
pravé k tomu, aby o produktu nebo sluzbé premysleli ,,spravnym* nebo pozadovanym
zpiisobem a tim maximalizovali potencialni pfinos pro firmu.!* Je tedy dulezité, aby se

vyrobci soustfedili na zdkaznikovy ptredstavy, a dokazali na né reagovat.

Pro rozhodovéani o positioningu znacky potiebuji marketéfi znat:
1. Kdo je cilovy spotiebitel?

2. Kdo jsou hlavni konkurenti?

3. Jak je znacka podobna témto konkurentiim?

4

Jak se od nich znacka 1i§i?'°

Jakmile je ur€ena pozice, je nutné vytvofit propagacni strategii, aby tato pozice byla sdélena
zakaznikiim. Néstrojem positioningu je zkombinovat pfednosti, hodnoty, klady produktu a
pfislib uspokojeni tuzeb spotiebiteld a spojit je do designu, ceny, obalu, ¢i reklamni strategie

a dalsich prvka. '

Vypravéni hraje pro znacku vyznamnou roli. Kazdy si rad vyslechne dobry, a nejlépe
emocionalni ptib¢h. Piib&éh znacky dodava zakaznikovi pocit, Ze je soucasti néceho velikého
a koupi znacky vstupuje do ptibéhu. Obzvlasté v dnesni dobé se marketéii snazi plisobit na
emoce zdakaznika prostfednictvim riznych informacnich kandli a pfibéh je toho

neoddélitelnou soucasti.

12 Tamtéz, s. 8

13 Kotler 2007, s. 502.

14 Keller, cit. dilo, s. 79.
15 Keller, cit. dilo, s. 79.
16 Coufalova 2014, s. 25.
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Velké znacky nas neustale ujist'uji o tom, jak velkou tlohu v jejich ptibéhu hrajeme.!” P¥ib&h
pomaha posunout spotiebitelovo vnimani a navazat s nim o to hlubsi emocionalni vztah.
Pfib&h ale musi byt autenticky, znacky by ho nemély pouze vypravét, ale také prozivat.'8

Jednotlivé piibshy znaéek mohou byt riizné. Castym zptisobem budovéni piibéhu znacky je
jeji samotna historie. Pokud se jednd o znacku, kterd md mnoholetou historii, vzbuzuje
dojem, ze se ji da pln¢ divéfovat. Automaticky se jedna o néco, co mé svou tradici a jehoz
kvalita se ovétfuje dlouha 1éta u tisice riznych zakaznik. Kromé& historie muze piib&éh
budovat znacka na své vizi, ptesvédCeni, snech, ¢i na ptibéhu samotného produktu. Zpisobil
je mnoho, ale klicem k Gspéchu je jeho autenticita, protoze jen autentické piib&hy jsou

uvétitelné.!®

Design podle Healeyho zahrnuje vSechny aspekty produktu, nejen jeho vizudlni stranku.
Design je obsah i etiketa, zaklad i jméno, podstata véci i jeji povrch.?’ Design v brandingu
sice za€ina s designem samotného produktu, ale postupné prechdzi k designu obalu, etikety
a dale k dalsi marketingovym nastrojiim, jako jsou naptiklad tiskopisy, ¢i webové stranky.

Pohled designera je nezbytny pro tvorbu smysluplného konceptu znacky.?!

Marketingovéa kampail musi zachovavat vizualni konzistenci ve vSech typech médii, jak na
internetu, v televizi, tak v tisku a na venkovnich reklamnich plochéch a akcich — soucasné
musi udrzovat vztah k vyrobku samotnému a designu jeho obalu.?? Designéfi brandii rovnéz

musi sledovat trendy a tim splilovat potieby a o¢ekavani soucasnych zakaznikda.

Cena, at’ uz se to nemusi zdat, je vyznamnym, ale mén¢ ziejmym aspektem znacky. Tvrzeni,
Ze snizovani cen je zarucend vyhra, neni az tak spravné. Naopak bylo dokazéano, Ze cenova
politika v konkurenci znacek hraje velmi dilezitou roli a lid¢ si 1 pfi né¢em tak prostém, jako

je vybér syrl vétsinou vyberou ten drazsi.>

17 Healey, cit. dilo, s. 9.

18 Media Guru 2014, online.
19 Tamtéz

20 Healey, cit. dilo, s. 9.

2! Tamtéz, s. 22.

22 Tamtéz, s. 24.

23 Tamtéz, s. 9.
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Znacka je to, co produktu dovoluje vystoupit nad cenovou hladinu, byt prodéan za vyssi cenu
nez obdobny produkt, ktery znacku postrada. Jakmile zdkaznik kupuje vyrobek kvili jeho
necenovym faktorim jako je design, funkce, kvalita, krasa apod. a je ochoten si za to
ptiplatit, pak znacka funguje. Lze tedy fici, Ze ¢im vyssi cenu miize prodavajici stanovit,
aniz by tim odradil zdkazniky od koupé, tim silné&jsi je ekonomicka hodnota jeho znacky.**

Posledni prvkem je vztah se zakaznikem. Znacka se snazi u svych zakaznikl vzbudit pocit,
vyrobcem a zakaznikem.?> Zakaznik se v prvni fad€ musi o znaéce dozveédét a poté se naudit
ji davétovat. Musi se presvédCit, Ze je znacka v nécem lepsi nez jina, aby se presvédcil

k nékupu.

Digitalni svét s sebou vSak pfinesl nové komunikacni moznosti, ale také pozadavky.
Zakaznik se diky internetu stdva vice aktivnéjsi a angazovanéjsi nez kdy diiv a spolecnosti
ho musi v té zdplave informaci nejen zaujmout, ale také udrzet svou komunikaci dostate¢né

efektivni ve vSech komunikac¢nich kanalech.

1.4. Vymezeni zikladnich pojmim vztahujicich se k brandingu

1.4.1. Hodnota znacky (Brand equity)

S rychle nar@stajicim vyznamem marketingu v 80. letech minulého stoleti se objevil koncept
hodnoty znacky (brand equity). Existuje fada riznych definic a postoji k hodné znacky a
kvili tomu se tato oblast marketingu mlze zdat nepiehlednd. Na Cem se ale vétSina
marketér shodne je fakt, Ze hodnota znacky je zakotfenéna v pfidané hodnoté, jez znacka
proptjcuje produktu. Na hodnotu znacky miizeme nahlizet ze dvou perspektiv, a to
z perspektivy majitelt znacky a z perspektivy zédkaznikti znacky. Prevladajici pohled je ten

zakaznikuv.

Pochopeni vztahu mezi spotfebitelskym chovanim, znackou a hodnotou znacky je dil¢i
soucasti marketingovych strategii. Hodnota znacky je totiz ¢asto ukazatelem kvality, kterd

ovliviluje vybér spotiebiteli.

24 Tamtéz, s. 112.

25 Tamtéz, s. 9.
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Abychom mohli odpovédét na nasledujici otazky: Co dava znacce silu? Jak vytvofit silnou
znacku? predstavime si v této ¢asti model hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika
(customer-based brand equity — neboli CBBE). Model CBBE poskytuje jedine¢ny uhel
vnimani esence hodnoty znacky a jejiho nejlepsiho budovani, métfeni a fizeni. Zahrnuje

teoreticky vyvoj i manaZerské postupy v ramci chapani a ovliviiovani chovani spottebiteld.?

Tento model vytvoril Kevin Lane Keller a jeho koncept funguje na jednoduchém principu.
Chcete-li vybudovat silnou znacku se silnym postavenim na trhu, je potieba ovlivnit to, jak
zakaznik o daném produktu pfemysli a jak se ohledné néj citi. Firma by kolem svého brandu
meéla vytvoftit spravny druh emoci. Zékaznik by o zna¢ce mél mit pozitivni myslenky, pocity,
nazory ¢i predstavy. Jakmile ma pozitivni zkuSenosti s produktem, bude ho nadéale kupovat
a doporucovat svému okoli. Dochazi zde potom ke vzniku ,,Word-of-mouth®, druhu
reklamy, ktery patfi mezi jedny znejvice fungujicich modell, pravé z toho divodu, Ze

funguje na zaklad¢ osobniho doporud¢eni.?’

Kelleriv model hodnoty znacky vypada néasledovné:

IV. VZTAHY

ry
I i
& 2, 111 REAKCE
&/ POSOUZENI POCITY 5
> .
R %
S (5
(%) . . %, 1L VYZNAM

S VYKON PREDSTAVA b

2 |

/ CHARAKTERISTIKA \ 1. IDENTITA

Obrazek 1 - CBBE model. Zdroj: autor na zaklade K.L.Kellera.

REZONANCE

Prvni, spodni ¢ast Kellerova modelu je salience, v piekladu ,,vyznam, ¢i charakteristika*
znacky. Hovoii se o této Casti jako o identité brandu, ktera se pté ,,Kdo jste?* Cilem je, aby
vase znacka vynikla a aby ji zékaznici rozpoznali a byli si toho v€domi. Pro tento krok je

klicové zjistit, kdo jsou vasi zakaznici.

26 Keller 2007, s. 90.
27 Mindtools, online.
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Druhd ¢ast modelu zvazuje znacku z hlediska ,,vykonu‘ (performance) a ,predstavy*
(imagery). Vykon definuje, jak dobte vas produkt splituje potteby vasich zakazniki. Jako
napiiklad: spolehlivost produktu, trvanlivost, efektivita produktu ¢i sluzeb, styl, design ¢i
cena. Predstava vyjadiuje, jak dobfe vase znacka uspokojuje potieby vasich zdkaznikli na
socialni a psychologické trovni. Tyto potfeby mohou byt uspokojeny piimo z vlastnich
zkuSenosti zakaznika s produktem, nebo nepfimo s cilenym marketingem ¢i word of mouth

marketingem?8.

Ve tfeti Casti se ptdme otazkami, jako naptiklad: ,,Jak se citime, nebo co si o znacce vlastné
myslime? Reakce zdkaznikli na znaCku vétSinou spadaji do téchto dvou kategorii:
,.,posouzeni, &i usudky* (judgments) a ,,pocity* (feelings). Usudky zakaznik se soustied’uji
kolem nasledujicich Ctyfi kategorii: kvalita, diveéryhodnost, zvazovani nebo nadfazenost.
Zakaznici reaguji na vasi znacku také podle toho, jak se diky ni citi. Podle modelu existuje
Sest pozitivnich ,,pocitli znacky*, které mohou zakaznici ziskat z produktu nebo sluzby,

kterou pouZivaji: vielost, zdbava, vzruseni, bezpe¢i, spoleCenské uznani a sebeticta.?’

Na vrcholu pyramidy se nachazi tzv. rezonance (resonance). Nachézi se zde z jediného
Pokud jste doséahli rezonance znacky, vasi zakaznici citi hluboké psychologické pouto s vasi
znackou. Keller rozd€luje rezonanci do Ctyt kategorii: behavioralni loajalita, kterd zahrnuje
pravidelné a opakované nakupy, postojova vazba, zde zékaznici miluji vasi znacku, nebo
vas produkt a vidi to jako specialni ndkup, smysl pro komunitu, vasi zdkaznici pocit'uji
pocit komunity s lidmi spojenymi se znackou a aktivni zapojeni, kdy jsou zdkaznici aktivné
zapojeni do vasi znacky, aniz by ji kupovali ¢i spottebovavali. Cilem posledni faze pyramidy

tedy je posilit rezonanci vasi znacky v kazdé ze &tyt kategorii.>°

1.4.2. Povédomi o znac¢ce (Brand awareness)
Povédomi o znaéce odkazuje na silu pfitomnosti znac¢ky v mysli spotiebitele.*' Povédomi o

znace se sklddd zrozpoznani (brand recognition) a vybaveni si (brand recall) znacky.

28 Word of mouth marketing, neboli WOMM je marketing zaméfeny na vyvolani efektu ustniho Sifeni
,reklamy* mezi samotnymi zakazniky (Zdroj definice: MediaGuru, online).

2% Mindtools, online.

30 Mindtools, online.

31 Aaker 1998, s. 35.
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k tomu dostane impuls.>? V praxi se povazuje za Usp&$né, kdyz lidé dokaZou rozpoznat
znacku pomoci vizudlnich ¢i sluchovych podnétl, jako jsou loga, slogany, barvy nebo
znélky, aniz by byli explicitné vystaveni jménu spolecnosti.

Dle Aakera se povédomi o znac¢ce dd méfit riznymi zpusoby podle toho, jak si spotiebitelé
znacku pamatuji. Od uznani (Byli jste uz této znacce n€kdy vystaveni?) pies zapamatovani
(Jaké znacky této tiidy produktl si vybavujete?) az po ,,top of mind* (prvni znacka, ktera se

spottebiteli vybavi) na dominantni (jedina znacka, ktera se spotiebiteli vybavi).>?

1.4.3. Loajalita ke znacce (Brand loyalty)

Vérnost, nebo tzv. loajalita ke znacce je, kdyz spotiebitelé siln¢ uptednostiiuji urcitou znacku
pfed vSemi ostatnimi. Tato urcitd znacka je nemusi presvédcovat nebo na né reklamné cilit,
protoze uz si jejich produkty oblibili a preferuji je i pfed konkurenty s podobnymi
nabidkami.

Tato vérnost uzce souvisi s finan¢ni strankou znacky. Je totiz zpravidla mnohem méné
nakladné udrzovat si vérné stavajici zakazniky nez ptildkavat nové. Pro konkurenty to
zaroven piinasi jakousi bariéru, protoze cena pro pretahnuti zakaznik jiné znacky je velmi

vysoka.**

Velmi dialezitym aspektem pro to, aby si znacka udrzela své vérné zakazniky je dobry
zakaznicky servis, ten hraje obrovskou roli v tom, zda se zédkaznik ke znacce bude vracet.
V dnesni dobé¢ fesi vétSina spolecnosti zakaznicky servis prostfednictvim socidlnich médii.
Je ale potieba dbat na zplsob, jakym znacka komunikuje se zdkazniky. Komunikace na
socialnich sitich vyzaduje hodné uvazlivosti a strategického planovani, protoze je to zcela
vefejné.»

1.4.4. Identita znacky (Brand identity)

Brand identity je jeden ze zakladnich néstroji pro fizeni znacky a jedna se o soubor

asociaci s danou znackou. Identita znacky je na rozdil od image znacky to, co spolecnost

32 Keller 2015, s. 48.
3 Aaker, cit. dilo, s. 35.
34 Tamtéz, s. 55.

35 Sprout Social 2019, online.
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chce, aby znacka pro své spotiebitele nebo v o¢ich vefejnosti prezentovala. Mezi zakladni
aspekty patfi napf. logo, symbol nebo samotny nazev.*¢

1.4.5. Image znacky (Brand image)

Brand image vyjadiuje, jak znacku vnimaji spottebitelé. Zatimco identitu znacky marketéti
tvofi, image znacky je obraz dané znacky v myslich spotiebitell, toho, jak znacku vnimaji

piijemci komunikace.?” Jedna se o subjektivni vnimani znacky urcitou skupinou lidi.

2. Politicka korektnost

2.1. Definice politické korektnosti
Politick4 korektnost je oznatenim, jez pfislo z USA a rozsitilo se do Evropy. U nés, v Ceské
republice se tento pojem objevuje predev§im v druhé dekadé 21. stoleti. Politicky korektni

vyjadfeni by méla byt idealné neutralni.*®

Terminem politickd korektnost, pfekladano téz jako ,,spoleCensky nezavadna mluva“
rozumime zpusob vyjadiovani, ktery se zamérn€ vyhyba jazykové diskriminaci etnickych,
¢i socialnich skupin a minorit spojované s uzivanim negativné zabarvenych kategorialnich
oznaceni, napi. z hlediska etnicity a rasy (rasismus), véku (ageismus), nabozenstvi, nebo

jejich vylucovani, jako je tomu v piipadé genderu (sexismus).>”

Politicka korektnost se snazi vést spolec¢nost v tom, co je ,,vhodné* a co ,,nevhodné*. Nékteti
ocenuji jeji progresivismus, zatimco jini to povazuji spise za dusivé. Otazkou tedy je, kde se
nachazi hranice a zda néjaka hranice viibec existuje. Skute¢ny smyslem politické korektnosti
mize byt bourani bariér, které brani smysluplné vetejné debaté a umoznit ji tim, aby vedla

k feSeni problémq.*

Pokud bychom m¢li politickou korektnost definovat na zéklad€ ptikladu, mohli bychom
uvést: ,,Politicky korektni je ten obcan, ktery dba ve svém vyjadiovani a mysleni na ohledy
druhych a snazi se neurdzet, zesmé&Siiovat nebo jinak napadat druhé v souvislosti k

pfislusnosti ke skupiné osob majici stejné nebo podobné znaky.*“ anebo také , Korektnost

36 Idealab, online.

37 Tamtéz

38 Politicky slovnik 1996, online.

3 David, CzechEncy, online.

40 Molagek, Aktualng.cz 2018, online.
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znamena, ze druhé lidi neposuzuji na zaklad€ ptislusnosti k rase, pohlavi nebo vyznani, ale

na zakladé jejich individuéalnich kvalit. 4!

2.2. Brand a politicka korektnost

Piedchozi uvedené definice by se daly aplikovat i na brand a jeho fizeni a komunikaci
v ramci politické korektnosti. Otazkou je, v jaké mife znacky kladou diiraz na politickou
korektnost ve svém prostiedi. Je dilezité brat v potaz, Ze zde hraje roli spousta faktort a
nejenom piemysleni a rozhodovani samotné znacky. Naptiklad je na né vyvijen urcity tlak

od jejich spotiebitelll a obecné prostredi, ve kterém se nachézeji.

Dnesni velmi politicky korektni spole¢nost donutila znacky vyvinout si pohotovostni plany
ke zmirnéni rizik a pouZit politicky korektni vyrazy, aby minimalizovaly riziko poskozeni

své povésti, a to pfedevsim na socidlnich sitich.

Reklama ma tu moc zménit Skodlivé spoleCenské navyky, nicméné by znacky mély spise
zustat vérné svym hodnotam nez reagovat na tlak politické korektnosti. To ale neznamena,
ze by mély neustdle testovat hranice toho, co je spolecensky akceptovano, ale ze by kazdé
své rozhodnuti mély zvazit, aby co nejvice zlistaly u svych predem nasazenych hodnot a

positioningu. Pokud tak neucini, mohl by vznikat pro vérné zakazniky nesoulad se znackou.

Znacky vice prichazeji na to, jak tézké je byt dostatecné politicky korektni, aby potésily a
uklidnily Generaci Z, coz je zvlasté ,,probuzend” generace mladych lidi narozenych na
pfelomu stoleti a dnes dospivajicich. Jednd se o velmi globalné propojenou digitalni
generaci, kterd se vyvinula se smyslem pro socialni spravedlnost a také ocekéava, ze znacky
a podniky budou tyto hodnoty sdilet a Ze to dokdzou, i kdyby to mélo ohrozit jejich zisk, ¢i
povést. Dfive se znacky k politickym, ekonomickym a spolecenskym tématiim ani nemély
potiebu vyjadfovat. Hodnoty obecné a hodnoty znacky jsou nyni ale nerozlu¢né propojeny.
Ve skutecnosti rozhodnuti znacky nestat na strané polarizanich problémt je nyni pro

znacku stejné Skodlivé jako vybér strany, kterd se povazuje za Spatnou.

Dopravni spolecnost Uber je toho piikladem. Ten v roce 2017 po Trumpové rozhodnuti

docasné zakazat vstup do USA uprchlikiim ze sedmi vétSinové muslimskych zemi, zGstal

4! Joura, Blog.Respekt.cz 2018, online.
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v pozadi, zatimco mensi rival Uberu, Lyft, daroval milion dolarti proti tomuto zdkazu. Na
Twitteru brzy zacal trendovat hashtag #DeleteUber a béhem vikendu zacalo obrovské

mnozstvi zakaznik( mazat své aplikace Uber a pfechazet na Lyft.*?

Naopak Starbucks na tento zdkaz zareagoval prohlaSenim, Ze najme deset tisic uprchliki
béhem nésledujicich péti let. Tento krok ucinil v dobé, kdy se proti tomu postavily piedni
americké spolecnosti, jako Amazon, Ford, Alphabet, Goldman Sachs ¢i Microsoft. Howard
Schultz, vykonny feditel kavarenského fetézce, tenkrat tekl, Zze ma velké obavy
z prezidentova piikazu a podnikne opatieni, poc¢inaje nabidkou pracovnich mist uprchlikiim:
,Planujeme najmout deset tisic z nich béhem péti let v 75 zemich po celém svéte, kde
Starbucks podnikd.“ Dale dodal, Ze tento krok mé objasnit, Ze spolecnost ,,nebude stat

opodal, ani mi¢et.**

Jednim ze zastupcii velmi aktivistickych znacek je spole¢nost Ben & Jerry’s, ktera uz je roky
aktivni priméarné v otazkach rasové rovnopravnosti. V roce 2020, kdy se v Americe spustilo
hnuti Black Lives Matter po smrti George Floyda, spousta znacek pfemyslela, jak se nejlépe
zapojit a komunikovat. Pro Ben & Jerry’s to problém nebyl, protoze v této oblasti je aktivni
uz nekolik let. Proto se zmrzlinova spolecnost byla schopna zapojit do diskuse vcas, aniz by
to bylo neautentické. Vydala prohldseni, kde zadala vladni ufedniky a Ministerstvo
spravedlnosti a vyzyvala k odstranéni bilé nadvlady**, ptestoze to bylo velmi odvazné,

nezaujala politické postoje, které by diive nepodporovala. Svych hodnot se tedy drzela.

3. Koncept cancel culture

Pojem cancel culture se vyskytuje primarné v zahranici, a to piesnéji v zapadnich zemich,
jako je USA nebo Velka Britanie. Neznamena to ale, Ze se s timto jevem nesetkame i u nas,
v Ceské republice. Opak je pravdou a miiZe byt jen otazka ¢asu, kdy se cancel culture zaéne
vice a vice §ifit i u nas. V predchozi kapitole byl vysvétlen pojem politické korektnost, ktery
je s cancel culture velmi Uzce spojen. Nyni prozkouméame jeji plivod a popiSeme jeji vyvoj

a postupny vliv na znacky primarné v digitalnim svéte.

42 Lopez, Vox.com 2017, online.
43 The Guardian 2017, online.
4 White supremacy — volny pieklad autora.
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3.1. Vymezeni pojmu cancel culture
Pro pochopeni tohoto, pro spoustu lidi jest¢ nezndmého, pojmu existuje rovnou nékolik
definic, jako napftiklad:

I. ., Zpisob chovani ve spolecnosti nebo skupin€, zejména na socidlnich sitich, ve
kterém je bézné zcela odmitnout a prestat nékoho podporovat, protoze fekl nebo
udélal néco, co Vas urazi.«®

II. ,,Vylouceni nékoho ze spolecenského nebo profesniho zivota tim, Ze s nim odmitnete
komunikovat online nebo v realném zivoté, protoze tfekl nebo udélal néco, s ¢im
ostatni lidé nesouhlasi.4¢

II.  ,,Termin kultura zruseni odkazuje na zruseni véci, znacek, potadu, filmd, hudby a

dalsich véci, protoze jsou povazovany za urdzlivé, problematické nebo kontroverzni.
To zahrnuje kulturni bojkot urdzlivé osoby nebo myslenky. Obvykle mé negativni
konotace.“’

Cancel culture, Cesky také kultura zruseni, je odnozi takzvané ,.call-out culture”, formy

vetejného ponizovani, ktera ¢ini jednotlivce a skupiny odpovédné za své problematické Ciny,
vyroky a nazory tim, ze je rozebiraji a také zvelicuji, obvykle na socidlnich sitich. Kultura
zruseni, ackoliv je velmi podobna, nyni posouva véci o né€kolik stupiiii vyse. Osoba (obvykle

celebrita) v tomto scénafi sdili sporny nebo nepopuldrni ndzor, je za to vyzyvana a nasledné

,zrusena‘* nebo bojkotovéana svymi ptiznivcei, znackami a Sirokou vetejnosti.

Jinak feceno, v ptipadé ,,call-out culture” se vyskytne pouze poboufeni vii¢i vnimanému
pachateli a jejim cilem je vefejné zostudit znacky, celebrity nebo umélce za néco urazlivého,
co udélali nebo tekli. Obvykle se jedna o rasistickou, sexistickou nebo homofobni
poznamku. Stejné jako kultura zruSeni vyuziva online ,,davovou mentalitu®, aby pachatel

citil hanbu, vinu a nepohodli.

S kulturou zruSeni se ale spole¢nost snazi jedince mimo jiné napftiklad finan¢né poskodit.
To se obvykle projevuje pozadavkem na néjakou formu trestu pro obvinéného, kde ztraci
pracovni pozici, formu moci, vlivu, kariérnich ptilezitosti a podpory. S kulturou zruSeni se
potykaji komici, herci, hudebnici, ale zda se, Ze jejim dalSim cilem jsou v posledni dobé¢ i

spole¢nosti a znacky.

45 Cambridge Dictionary, online (pieklad vlastni).
46 Oxford Learner’s Dictionaries, online (pfeklad vlastni).
47 YourDictionary, online (pteklad vlastni).
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,,Call-out culture* a cancel culture tedy ob¢ vefejné zahanbuji znacky, celebrity a influencery
za Spatné €iny. Nicméné ,,call-out culture* znamena jednoduse piimét znacku nebo celebritu

k odpovédnosti za své €iny, zatimco cancel culture znamena jejich bojkotovani.

3.2. Puvod a vyvoj pojmu cancel culture

Ve vétsing internetovych ¢lankd se doctete, ze pocatek cancel culture se datuje k roku 2014,
ale uchytil se v roce 2017 v disledku hnuti #MeToo. To zalozila v roce 2006 aktivistka
Tarana Burke, ktera timto chtéla zacit pracovat na budovani komunity obhéjcti odhodlanych
ptrerusit sexudalni nasili, at uz se stane kdekoliv. V roce 2017 se stal hashtag #MeToo
virdlnim a v podstaté ptes noc se Me Too stalo globalnim hnutim. Miliony lidi ze vSech
spoleCenskych vrstev pouzivali #MeToo a potiebovali pomoc organizace, ktera se dnes
mimo jiné naddle zaméfuje na pomoc piezivsich na stale rostoucim spektru — mladym lidem,
handicapovanym lidem, rasovym minoritim apod. Pracuje na naruSeni systému, které
umoznuji Sifeni sexudlniho nasili ve svété, coz zahrnuje napiiklad trvani na odpoveédnosti
pachateld spolu s implementaci strategii k udrzeni dlouhodobé systémové zmény. VSechno

pro to, aby uz nikdo nikdy nemusel fikat ,,ja také*.*

Kdyz se svét uzaviel kviili pandemii COVID-19, vétSina lidi se stala aktivnéj$i online. Lidé
jsou kmenova stvoreni, takze je pro né pfirozené hledat komunitu vSude, kde je to dostupné.
Socialni izolace proto usnadnila vice online interakce. Béhem této doby a v patach hnuti
#MeToo vyvolalo hnuti Black Lives Matter*® dalsi vinu socialniho aktivismu. Lidé byli
hladovi po smysluplné zméné a chtéli byt soucasti nééeho vétsiho, nez jsou oni sami. byli
pfipraveni mluvit, naslouchat a dale vice mluvit. Byli jsme svédky bojkotl v reakci na
znacky vyjadiujici vefejnou podporu, a naopak jsme byli svédky toho, ze znacky byly

kritizovany kvili tomu, Ze nebyly dostate¢né hlasité v boji za socidlni spravedInost.

3.3. Koncept cancel culture na socialnich sitich
Socidlni sité, které mely ptivodné za cil usnadiiovat komunikaci mezi lidmi a vytvaret

spojeni, se ob¢as preménuji do nepratelskych prostor, kde vladne spiSe nesndsenlivost, hluk

48 The ,,me t00.“ Movement, online.
4 Politické a socialni hnuti, které protestuje proti policejni brutalit€, rasové nerovnosti a systematickému
rasismu vii¢i cernochiim v USA.
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aneorganizovanost. V dne$ni dob¢ se komunikace na socidlnich sitich proménila ve virtualni
minové pole a stala se obtiznou a omezenou, protoZe cokoliv mize vyvolat rozzlobenou
reakci at’ uz jedné osoby nebo celé skupiny. To plati zejména v piipad¢ znacek, protoze ty
se aktivné uchazeji o pozornost vetfejnosti a propaguji ndzor, jehoz cilem je pfitahnout ke

znacce urcity segment konzumentt.

Je pochopitelné, ze lidé vyuzivaji sociadlni média k oznamovéni svych stiznosti na firmu,
protoze neni mnoho jinych moznosti, jak to udélat. Také se jedna o jeden z nejicinngjSich
zpusobd, jak upoutat jejich pozornost a dosdhnout maximalniho poskozeni reputace, zvlaste
kdyz image a vefejné vnimani je Casto to, na ¢em zalezi nejvice. Toho chce cancel culture

vyuzit a zasdhnout byznys tam, kde to nejvice boli.

Pfirozené jde nejvice o generace, které vyrustaly v digitalnim prostoru, at’ uz se jednd o
milenidly ¢i generaci Z. Pravé jejich zéstupci travi pravdépodobné vice €asu na socialnich
sitich nez jejich starsi vrstevnici. V tomto digitalnim svété, kde stale roste pocet plisobicich
znacek, celebrit nebo influencert, si kazdy vytvaii svlij vlastni filtr, podle kterého se
rozhoduje, koho bude sledovat, ¢i podporovat. Problém mize nastat, kdyz se ptili§ moc
zamé&iuji na kazdy detail a také kdyz se ndzory na to, co je spravné a co ne, li$i a potom

dochazi k nedorozumeéni.

3.4. Piiklady z praxe

3.4.1. Celebrity a influenceri

Celebrity a influencefi jsou béhem poslednich par let zruseni ze spousty moznych divoda.
Nejenom, Ze to ovliviiuje jejich zivoty a kariéry, mize to také vyrazné ovlivnit spolec¢nosti,
se kterymi jsou spojovani. V této kapitole jsou popsény tfi ptipady cancel culture

v prostiedi celebrit a influencert.

Kevin Hart

Ackoliv byl rok 2018 pro komika Kevina Harta Gispé€s$ny, a dokonce na konci roku oznamil,
ze bude hostovat prestizni udalost Oscars 2019, nejenom ze akci nakonec nemoderoval, ale
také poprvé od roku 1989 nebyl zadny oscarovy hostitel. To vSe kvili tomu, ze na povrch

vysly homofobni vtipy v nékterych jeho tweetech mezi lety 2011 a 2012 a ¢elil obrovskému
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odporu, kvili kterému musel z pozice na Oscarech odstoupit. Toto fiasko do dnesni doby

zistava jednim z nejzasadnéjsich momenti kultury zruseni.>®

J. K. Rowling

Dne 6. Cervna 2020 Rowlingova, autorka Harryho Pottera, retweetla clanek, ktery
pojednaval o ,lidech, ktefi menstruuji“, pti¢emz zjevné protestovala proti skutecnosti, ze
v ptibéhu, nebylo pouzito slovo Zeny: ,,Lidé, ktefi menstruuji. Jsem si jista, ze pro tyto lidi
existovalo slovo. Pomozte mi nékdo, Wumben? Wimpund? Woomud?“ napsala.’! Myslela
tim ,,Women*, coz znamena v piekladu zeny. Tento tweet sklidil hodné kritiky, ale
Rowlingova nepolevila a rozepsala se o svych ndzorech podrobnéji. Vysvétlila, ze respektuje
prava kazdého trans ¢lovéka, ale Ze jeji Zivot byl zaroven formovan tim, Ze je Zena a nevéefi
tomu, Ze je nendvistné to fikat. Rowlingova, ac se snazila situaci vysvétlit a vyjadiit podporu,
byla velmi kritizovana. Ke kauze se vyjadfili i hlavni protagonist¢ Harryho Pottera a

vyjadrtili podporu komunité transgender lidi.

Spolecnost Sony nedadvno piedstavila novou videohru s otevienym svétem Hogwarts
Legacy, ktera se odehrava v kouzelnickém svété Harryho Pottera. Toto oznameni vyvolalo
debatu o tom, zda by fanouSci méli travit sviij cas a penize ve hie. Warner Bros se vSak
vyjadtilo, ze Rowlingova do hry neni pfimo zapojena a zpravy potvrzuji, ze hra umozni
hra¢im vytvaret trans postavy.>? Zatimco Rowlingova tedy neni kreativné zapojena do
Hogwarts Legacy, n¢ktefi se citi v rozporu s ndkupem hry, protoze védi, Ze z toho bude do
urcité miry profitovat, jini se vSak obavaji, Ze bojkot poskodi vyvojare, kteti na hie tvrdé

pracovali.

Jitka Cvanéarova

Abychom nezmitiovali jen ptipady ze zahrani¢i, i u nas v Ceské republice uz se piipady
cancel culture za¢inaji objevovat. Velmi probirané téma na internetu byl v posledni dobé
porad Tvoje tvaf ma znamy hlas. Nejenom protoze se lidem nelibilo pouzivani ¢erného
makeupu, kdyz mél u€inkujici hrat n€koho tmavsi pleti, ale také byl problém s pouzivanim
slova, které je v zdpadnich zemich, nejvice v USA, povazovano za velmi urdzlivé vici lidem

tmavsi pleti.

50 Ugochukwu, Eco Warrior Princess 2020, online.
51 J K. Rowling, Twitter 2020, online (pfeklad vlastni).
32 Forbes 2022, online.
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V roce 2020 se tak ocitla Jitka Cvanéarova pod obrovskym mnozstvim kritiky, kdy tzv. ,,n-
word*>® pfi imitovani zpé&vacky Cardi B pouzila. Podle kritizujicich je to rasistické a ze
strany obcanli svétlé pleti velmi hanlivé oznaceni a pouzivat by ho nem¢li. Jitka se na
socialnich sitich vyjadfila a omluvila a vyjadfeni vydal i pofad na svém profilu na
Facebooku. Za pouziti stejného slova byl v minulosti kritizovéan i naptiklad Martin Dejdar.
Podle autorti vétSiny negativnich komentait je tak neptipustné jakékoliv prebarvovani pleti
na tzv. blackface, a pouzivani ,,n-word®, protoze to urdzi celou afroamerickou kulturu.
V reakci na to produkce potadu upozornila, Ze co je povazovano za nevhodné ztvarnéni

ptivodnich umélci vynechaji, ale zcela vypustit afroamerickou hudbu nechtg&ji.>*

Shane Dawson

Popularni hvézda YouTube Shane Dawson se neddvno na platformu vratil po 16mésicni
pauze. Jeho ptestavka nasledovala potom, co vyslo na povrch nékolik jeho videi s urdzlivym
chovanim. Dawson byl zapojen do né€kolika kontroverzi, véetné jeho zobrazeni rasovych
stereotypd, jako zobrazovani blackface, ¢i vysloveni ,,n-word* a vytvareni pedofilnich vtipii.
Ke kauzam se vyjadiil v ¢ervnu 2020 ve videu s ndzvem ,,Pfebirdm zodpovédnost*. V tomto
videu se Dawson omluvil za své provinéni, ale poznamenal, ze jeho omluva nesnizi dopad
jeho ¢ind. Béhem této doby YouTube demonetizoval jeho ucet, aby mu pomohl nést
odpovédnost za své ¢iny. Dawson n€kolik svych starSich videi smazal, ¢imz ztratil 1,2

miliardy zhlédnuti na svém kandlu. Poté oznamil sviij docasny odchod z YouTube.

Ackoliv cancel culture nebyla v té éfe YouTube relevantni, mnozi tvrdi, ze mél byt zrusen
diive nez nyni. Dawson dokonce ve svém omluvném videu souhlasil: ,,Jako béloch nosit
paruku, hrat postavu, dé¢lat stereotypy a fict ,,n-word“ je néco, kvili ¢emu jsem mél
pravdépodobné ztratit kariéru.“>> Dawson byl za jeho zruSeni ve skuteénosti vdéény a fekl,

ze to zmenilo jeho Zivot: ,,Uvédomil jsem si, Ze se nemohu soustiedit na to, co si 0 mné

«56

mysli ostatni.‘>°, pfizndva také skuteCnost, Ze bude mit vzdy lidi proti sobé a prohlasil:

,,Mam pocit, ze mé lidé budou nenavidét, at’ se d&je cokoliv, a ja to prosté musim pfijmout.*>’

33 Takzvané ,,n-word* - neboli ,,slovo na N - eufemismus, ktery pouzivaji lidé misto tabuizovaného slova
,nigger®, které se v historii pouzivalo k urdzeni afroamericanti.

>4 iDnes.cz 2020, online.

55 Dawson 2020, Taking Accountability, YouTube video, 6:30 - 6:40, online.

56 Dawson 2021, The Haunting of Shane Dawson, YouTube video, 18:02 - 18:12 online.

57T Tamtéz.
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Jeho zruSeni bude mit vzdy vliv na jeho sledovanost a libivost kviili spousté online uzivateld,
ktefi si pamatuji kontroverzni vtipy, které ud¢lal, a odmitaji mu odpusténi. I kdyz ma stale
mnoho fanouskl, jeho zhlédnuti se pravdépodobné nikdy nedostanou tam, kde byla na
vrcholu kariéry. Bude i nadale snaSet kritiku a nenévist za své akce bez ohledu na to, jak
moc se bude snazit. Zatim to ale vypadd, ze na YouTube ziistava a nehodlad pokracovat

v dalsi pauze.

3.4.2. Znacky

Na svété probihd spoustu ruseni celebrit a influencert, a zatimco nékterd zruseni jsou
opravnéna a maji kratké trvani, jina se dostanou na ¢ernou listinu a zanechaji skvrnu nejen
na jejich kariéte, ale také na povésti znacek, které zastupovaly. Naptiklad byvala modelka a
televizni osobnost Chrissy Teigen, byla obvinéna za dlouhou historii kyberSikany, véetné
toho, Ze fekla 16leté divce, aby spachala sebevrazdu. Retézce jako Target a Macy’s stéhly

jeji fadu nadobi, kterou v tu dobu nabizela, ze svych obchod.

Pepsi

Spolecnost Pepsi byla v minulosti obvinéna ze zlehcovani rasové otazky v USA. Ve své
reklamé, zvetejnéné na YouTube, ktera reagovala na hnuti Black Lives Matter, zobrazuje
atraktivni mladé lidi, kteti drzi cedule s prosbami jako ,Pfipojte se ke konverzaci!®.
Demonstranti se jednotn€ usmivaji, sméji, tleskaji a objimaji se. Ve vrcholné scéné reklamy
policista ptijima plechovku Pepsi od bilé Zeny, supermodelky Kendall Jenner, ¢imz vyvolava

souhlas demonstrantli a Isméev policisty.

V bouilivé kritice po zvetfejnéni reklamy komentatofi na socialnich sitich obvinili Pepsi, Ze
udalosti z vaznych protesti vyuziva k prodeji svého produktu a zaroveil minimalizuje
nebezpeci, se kterym se demonstranti setkavaji a frustraci, kterou pocit'uji. Podle aktivistl

to byl pfesny opak jejich skute¢né zkuSenosti s protesty proti policejni brutalité.>8

Uncle Ben’s
Majitel Mars Food v ¢ervnu 2020 ucinil slib, Ze pfejmenuje ikonickou Uncle Ben’s Rice na

Ben’s Original a z obalu odstrani obrazek usmivajiciho se Sedovlasého Afroameri¢ana.

38 Victor, New York Times 2017, online.
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Tento slib pfiSel uprostted viny reakci ze strany podnikli a korporaci po celondrodnich

protestech v disledku policejni vrazdy George Floyda v kvétnu 2020.

Uncle Ben’s vstoupil na trh ve 40. letech 20. stoleti a byl po desetileti nejprodavané;si ryzi
v USA. Jeho marketing byl ale kritizovdn za udrZzovani rasovych stereotypt. Tituly jako
stryc a teta se totiz v jiznich statech USA pouzivaly k oznaceni afroamericanti, namisto
formalnéjsich a uctivéjsich ,,pani* nebo ,,pan®. Nazev Uncle Ben’s byl udajné inspirovan
texaskym farmafem zndmym svou vysoce kvalitni ryzi. Spole¢nost pozadala vrchniho

¢iSnika v luxusni restauraci v Chicagu Franka Browna, aby se stal tvafi znacky, kterd byla

uvedena na trh v roce 1947.

,,Okamzité zahajime vyrobu nasi nov¢ identity znacky a Ben’s Original se zacne dostavat na
pulty obchody zacatkem roku 2021.* vyjadrili se Mars Food. Také uvedli, Ze se zavazuji
pomahat kulinafskym podnikatelim vSech ras ziskat vzdélavaci pftilezitosti. Uvedli, Ze
budou partnerem National Urban League, aby pomohli zacinajicim afroamerickym

kuchaitm ziskat stipendia. ,,Poslouchali jsme. Naudili jsme se. Ménime se, pokracovali.>®

H&M

Vroce 2018 se H&M omluvilo za reklamni fotografii zobrazujici ¢erného chlapce
modelujiciho mikinu se sloganem ,,Coolest Monkey in the Jungle®.?® Svédska znacka tehdy
vydala nasledujici prohlaSeni: ,,Mylili jsme se a souhlasime s tim, ze i kdyZ je neimyslny,
pasivni nebo ndhodny, rasismus je tieba vymytit, kdekoliv se vyskytuje.“®! Spolecnost
fotografii nasledné odstranila a uvedla, ze mikinu stahne také ze svych obchodi po celém
svete.»2

Snimek byl na internetu Siroce kritizovan za odkaz na opici, zvite, které se jiz dlouho
objevuje vrasovych a etnickych nadavkach. The Weeknd, kanadskd popova hvézda
etiopského pivodu, byl jednim z téch, kteti odévniho giganta kritizovali a na Twitteru

napsal, Ze v budoucnu odmitéa spolupraci se spole¢nosti.®?

% Booker, NPR 2020, online.

60 Nejuzasnéjsi opice v dzungli — volny pieklad autora.
6! Blanchard, The Guardian 2019, online.

62 Stack, The New York Times 2018, online.

63 Tamtéz.
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Obrazek 2: Coolest Monkey in the Jungle. Zdroj: The New York Times (online).

Kratce po této udalosti spolecnost jmenovala svého vibec prvniho globalniho lidra pro
diverzitu a inkluzi, Annie Wu. Ta v dobé skandélu ptisobila jako globalni manazerka H&M
pro vztahy se zaméstnanci. Narodila se na Tchaj-wanu a vyrostla v New Yorku. ,,Myslim,
ze pro nas vSechny to byl vétsi Sok, jako pro vSechny ostatni: jak se to mohlo stat? Ale takeé,

jak potom fekneme svétu, Ze to nejsme my a Ze to byla chyba?64

Incident Coolest Monkey ale nebyl prvnim piipadem, kdy H&M néco takového fesilo.
V listopadu 2017 spole¢nost prodala tri¢ko se sloganem ,,Unemployed*®®, které bylo rychle
stazeno. Nicméné H&M provozuje kampané, které zahrnuji rizné rasy, vék, pohlavi a

sexualni orientace modeli.%¢

64 Blanchard, The Guardian 2019, online.
85 Nezaméstnany — volny pieklad autora.
% Blanchard, The Guardian 2019, online.
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4. Cancel culture v prostredi digitalniho marketingu
Jak jiz bylo v pfedchozich kapitoldch zminéno, vyvoj cancel culture izce souvisi se
socialnimi sitémi a tim ovliviluje také digitalni marketing, a proto jsou jim samostatné

vénovany nasledujici kapitoly.

4.1. Socialni média a jejich vyznam
Pro socidlni média existuje hned n€kolik definici. V dnes$ni dob¢ jsou vSude kolem a sdruzuji
lidi a skupiny po celém svété. Pro firmy se tedy v marketingové komunikaci stavaji stale
dilezitéjSimi. Socidlni média usnadnuji sdileni népad, mySlenek a informaci
prostiednictvim virtudlnich siti a komunit. Umoziuji uzivatelim rychlou elektronickou

komunikaci obsahu, at’ uz se jedna o osobni informace, dokumenty, fotografie, ¢i videa.

Da se fici, ze socialni média vznikla, aby lidé mohli komunikovat s ptateli a rodinou, ale
pozdéji byla piijata také podniky, které chtély tuto novou popularni komunikacni metodu
vyuzit k osloveni zdkaznikli. Znacky a spolecnosti po celém svété implementuji strategie
socialnich médii do svych digitadlnich marketingovych kampani, aby zvysily povédomi o
znacce a zlepSily prodeje. Kromé rlistu navstévnosti a generovani potencidlnich zakaznikl

je jednou z nejvyznamnéjSich vyhod pouzivani socialnich médii komunikace.

Marketing na socidlnich sitich tedy pfedstavuje pro firmy vSech velikosti i€¢inny zpiisob, jak
své zadkazniky, tak i své potencidlni zdkazniky oslovovat. Nejedna se vSak o vytvareni
firemnich Uctl a zvetejiiovani piispévkl. Marketing na socidlnich sitich vyzaduje vyvijejici
se strategii s mefitelnymi cili. Pro kazdou znacku bude strategie vypadat jinak, ale existuji

vé&ci, které budou mit viceméné spoleéné:®’

Znalost publika je pro znacku klicova. Myslime tim pfedevsim jaké platformy pouziva, kdy

na n¢ chodi a z jakého ditvodu, jaky obsah se jim libi, koho dalSiho sleduji a dalsi.

Identita znacky, jak jiz bylo feceno, je nedilnou soucasti jejiho strategického fizeni. Jaké je
poselstvi, které chcete sdélit svému publiku? Jak chcete, aby se citili pii prohlizeni vaseho

obsahu?%®

7 Word Stream, online.
% Word Stream, online.
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I kdyZ na sociélnich sitich existuje urcitd mira spontdnnosti, dobte strukturovand obsahova
strategie je potieba pfedevsim kvili konzistentnimu hlasu a pravidelné produkovanému

kvalitnimu obsahu.

Za kazdou socidlni siti se skryva analytika. Kvantifikovatelné statistiky informuji jak o tom,
koho oslovujete, ale také o spravném obsahu ke sdileni anebo nejvhodnéjSich ¢asti pro
zvefejiiovani. Socidlni média jsou platformou, ktera funguje v realném case. K vyuziti riistu
podnikani, ¢i povédomi o znacce je dilezité pravidelné zvetfejiiovat ptispévky, udrzovat si

ptehled o svych aktivitach, zapojovat se a drzet krok s trendy.

A nakonec, socidlni média jsou jednim z nastrojti takzvané¢ho inbound marketingu. Narozdil
od outbound marketingu, kde si zdkazniky intenzivné hledate sami, komunikace probiha
jednosmérné a jste orientovani €isté na prodej, inbound je pfilezitosti k ptidavani hodnoty
prostiednictvim zajimavého obsahu a budovani komunity. To vSe poté znacku dale

organicky propaguje.’

4.2. Influencer marketing
Influencer je uzivatel socidlnich siti, ktery ovliviiuje hodné lidi. Ma Sirokou komunitu
fanouski, kteti zpravidla sdili spolecné hodnoty a na ty dokdZe svymi nazory a postoji
pusobit. Obvykle se nejednd jen o klasické celebrity, ale o uzivatele, ktefi si své obecenstvo

ziskali tvorbou obsahu a v offline svété by se ani nepovazovali za slavné.”®

Influencer marketing zahrnuje spolupraci znacky s online influencerem na propagaci
jednoho ze svych produktti nebo sluzeb, diky tomu se mize znacka dostat blize ke své cilové
skupin¢. Nékteré spoluprace s influencery mohou byt ale méné hmatatelné a jednoduse se

s nimi spolupracuje, aby zvysili povédomi o znacce.

Nad vybérem influencera je velmi dilezité premyslet. Jeho zapojeni do vasi komunikace by
mélo mit smysl. Influenceti, na rozdil od celebrit, mohou byt kdekoli a mizou byt kdokoliv.

To, co je dé€la vlivnymi, je jejich velka sledovanost na socidlnich sitich. V kazdém odvétvi

% Cahlik, online.
0 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 185.
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jsou vlivni lidé, influencer muize byt fotograf na Instagramu, tane¢nik na Tik Toku, ale také
uznavany marketingovy manazer na Linked In, ¢i novinaf na Twitteru. Néktefi mohou mit
statisice sledovateld, mnozi mohou vypadat spiSe jako obycejni lidé. V zavislosti na jejich
oblasti odbornosti jsou to lidé, ktefi publikuji nejpoutavéjsi socidlni piispévky na jejich téma.
Sdileji nejlepsi obrazky, vytvareji nejzabavnéj$i videa anebo vedou nejinformativngjsi

online diskuze.

Influencer marketing zdaleka neni jen o tom, najit né¢koho s publikem a nabidnout mu
penize, aby o znacce mohl fict dobré véci. Influenceti jsou lidé, ktefi travi spoustu Casu
s budovanim vlastni znacky. Také to neni o rychlych vysledcich. Kampané zde nejsou o

pfimém prodeji vaseho zbozi. Misto toho jde o prokdzani autority a divéryhodnosti v oboru.

Pro znacky tedy odpovédnost nekonci u jejich vlastnich uctii na socidlnich sitich nebo
dokonce u jejich zaméstnancil, vztahuje se také na influencery, s kterymi se rozhodnou
spolupracovat. Znacka muze pocitit dominovy efekt poté, co bude konkrétni influencer

zruSen.
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II. Prakticka cCast

V druhé casti bakalarské prace je zkouman koncept cancel culture z riznych pohledi.
Konkrétné z pohledu zkuseného brand managera, zkuSeného influencera, zacinajiciho
influencera, a nakonec pohled spottebiteli. Hlavnim cilem bylo zmapovat povédomi o

fenoménu, ptipadné zkuSenosti osob a jejich nazory.

1. Metodologie

1.1. Vyzkumné otazky
VOI1: Jakym zptsobem ovliviiuje fenomén cancel culture dnesni definovani a budovani
znacky?
VO2: Jakym zplisobem ovlivituje fenomén cancel culture praci influencera?

VO2: Jak je fenomén cancel culture vniman spotiebiteli?

1.2. Stanovené hypotézy
H1: Znacky cancel culture neovliviiuje tolik, jako ovlivituje influencery.
H2: Pandemie COVID-19 ptispéla k eskalaci cancel culture.
H3: Spotiebitelé vyhledavaji znacky dle svych hodnot.

1.3. Vyzkumné metody
Aby mohlo dojit ke skutecnému vhledu do vnimani osob, pfesnéji brand managera a
influencert, zvolila jsem kvalitativni vyzkum prostfednictvim metody dotazovani, piesnéji
techniky polostrukturovanych rozhovorti. V tomto pfipadé jsem zvolila kvalitativni
vyzkumnou metodu, jelikoz jsem chtéla ziskat detailn€j$i informace a které se

kvantitativnimi metodami obtizn& podchycuji.”!

V ramci vyzkumu spotiebitelli jsem zvolila dotaznikové Setteni, které bylo provadéno
elektronickou formou. Jednd se o nejbéznéjsi formu kvantitativniho vyzkumu, ktery
odpovida predev§im na otazku: Kolik? Je tedy zalozeny na ziskévani statistickych nebo
numerickych dat. Nebylo zde potieba jit tolik do hloubky a vystupem mohly byt tabulky, ¢i
grafy. Dotaznik byl vytvofen pomoci webového dotaznikového softwaru Survio a nasledné
jsem ho rozesilala po socialnich sitich. Ugast v Setfeni nebyla omezena vékem, ani zadnym

jinym kritériem.

71 Strauss, Corbinova 1999.
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2. Brand manager
V této kapitole bylo za cil zjistit, zda lze odpovédéet na vyzkumnou otazku €. 1. Ta znéla:
,,Jakym zpisobem ovliviiuje fenomén cancel culture dnesni definovani a budovani znacky?*.
Vramci polostrukturovaného rozhovoru sbrand managerem, ktery v praci zlstane
anonymni, jsem se k odpovédi pokusila co nejvice pfiblizit. Rozhovor byl nahravan s pieden
danym souhlasem respondenta a v nasledujicich podkapitolach budou predstaveny

jednotlivé otazky a rozepsany odpovédi.

2.2. Pozice brand managera
Z oficialnich definici pozice brand managera rozumime, Ze se primarné stard o vytvoreni
marketingové a obchodni strategie znacky. Soucasti jeho prace je i ptiprava novych strategii
komunikace se zdkaznikem, monitoring trhu a pldnovani prodeji. Prvni dvé otazky
rozhovoru sméfovaly pravé k tomuto tématu. V prvni otdzce jsem mého respondenta
poprosila o popsani svych zkusenosti v oboru a v druhé o jeho vlastni popis funkci brand

managera.

Otazka ¢.1 - Mohl byste mi strucné popsat Vase profesni zkuSenosti?

Respondent ma dlouholeté zkuSenosti v oblasti marketingu, pfevazné v socidlnich sitich a

influencer marketingu a néjakou dobu ptisobil také jako global brand manager.

., Zacinal jsem v marketingu, priblizné pred deseti, mozna jedenacti lety po vysoké skole.
Zacal jsem resit socialni site, onlinové kampané. Pak jsem zacal pracovat v agenture, kde
jsem resil kampane, socialni sité pro klienty jako Vodafone, T-Mobile, Milka, také
alkoholové brandy jako Jdgermeister, Tullamore, Aperol a tak dale. A potom jsem prestoupil
do Footshopu, kde jsem zacinal mit na starosti tym, ktery resil Facebook a Instagram,
prebiral jsem influencery, YouTube, a nakonec jsem za ten posledni rok a pul zastresoval
global brand pozici, kde jsem mél na starosti jak socialni site, influencery, tak i globalni

znacku a lokadlni brand managery na jednotlivych trzich.
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Otazka ¢. 2 - Jaké zdakladni funkce podle Vas zastava brand manager?

Jelikoz se moc oficidlni definice na pozici brand manager nevyskytuji. Bylo nutné zeptat se
ptimo Cloveka, ktery tuto funkci zastdva a ma v ni zkusenosti. Odpovidé, Ze nema na starosti

pouze komunikaci skrze reklamy, ale cely smér znacky, ktery také urcuje.

,,Z mého pohledu hlida smer celé znacky. Neni to jen o tom, jak komunikuje v reklamdch,
ale ma to obrovsky presah, napriklad do customer experience’’, kdy i ti zdkaznici musi byt
spokojenti, jak s nimi znacka komunikuje. Do to vseho by mel mluvit brand manager. Hlida,
aby produkt byl odkomunikovan spravneé, zda to vypada vizualne, tak jak ma, podporuje
identitu a samozirejmé urcuje smer té znacky, rikd, jaké ma znacka hodnoty a hlida, jestli se

dodrzuji.

2.3. Cancel culture a brand
V nasledujici podkapitole budou pfedstaveny a zodpovézeny otazky, které se tykaji

samotného fenoménu cancel culture a pohledu respondenta na tuto problematiku.

Otazka ¢. 3 - Co si jako prvni predstavite pod pojmem cancel culture?

Pod pojmem cancel culture si kazdy mtize ptedstavit néco trochu jiné¢ho. V teoretické ¢asti
jsme se mohli dozvédét, Ze definici existuje opravdu mnoho, a i kdyz vSechny nakonec
znamenaji to samé, bylo dulezité se samotného respondenta zeptat, zda by mohl popsat sviij

pohled, ktery bude bran v potaz po zbytek rozhovoru.

,, Pred rozhovorem jsem si to musel trochu dostudovat, abych byl spravné v terminologii, ale
za mé je to vymezovani se proti urcitemu cloveku nebo skupine lidi viici jejich nazoru nebo
chovani a myslim si, Ze je to ted za posledni asi tri roky velmi znat, at uz diky Covidu a ted’
napriklad diky Ukrajiné. Neni to za mé pouze vyhranéni se viici néjaké osobnosti, ale miize
se to tykat primo znacek, napriklad slavna kampan Lidlu, ktera méla cernocha v letdku a
spousta lidi vyzvalo k bojkotu znacky a po tydnu uz o tom nikdo nemluvil. Neni to tedy jenom

o néjakych osobnostech nebo umélcich, ale je to i o téch znackach a paradoxné se ¢im dal

2 Customer experience — to, co zakaznik citi, co si mysli, co proziva pfi kontaktu s vas§im produktem, &i
sluzbou (definice autora).
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vice nachdazime v dobé, kdy je nutné, aby znacky mély, nebo lidi meli nejaky nazor, a to té

cancel culture jesté vice nahrava at' uz z jedné nebo druhé strany.

Otazka €. 4 - Pamatujete si, kdy jste poprvé zaznamenal néjaky pripad cancel culture? At

uz pri své prdci, ¢i ve svete.

Bylo dulezité zjistit, zda respondent zaznamenal tento fenomén jiz difive, nebo teprve
neddvno. Z jeho odpovédi je ziejmé, ze to vnimal jiz n€jakou dobu, ale vylozené si to

nespojoval s konkrétnim terminem ,,cancel culture®.

., Asi si uplné nevzpominam a nejspis jsem ani nevnimal, Ze se jedna o cancel culture, protoze
mozna nekdo rFekne néco, s ¢im ja nesouhlasim, ale automaticky to nepovazuji za cancel
culture. Budu rikat, Ze nesouhlasim s jeho nazorem a mozna potom uz ani nebudu vnimat
ten diisledek, jestli ho nékdo prestal zvat do televize nebo mu zrusil nataceni filmu. Takze
nevim, kdy jsem to poprvé zaznamenal, ale vnimam, Ze se to déje, vnimam ty jednotlivé kauzy,

‘

ale nikdy jsem si neuvédomil, Ze je to primo ustanoveny termin cancel culture.

Otazka ¢. S - Vnimate to jako hrozbu pro svobodu projevu jak pro znacky, tak pro lidi?

Jelikoz je cancel culture izce spojovana s pojmem svoboda projevu a spousta lidi, ¢i znacek
se timto terminem ohrazuje v piipad¢, kdy dochézi k jejich ,,ruSeni®, bylo na misté€ se zeptat
Clovéka, co mél a stale ma velké slovo v komunikaci spousty znacek. A nejenom

komunikace znacek jako takové, ale také v komunikaci se spotiebiteli.

., Miij nazor je, ze lidé nechdapou, co je svoboda projevu a zameénili to za néco uplné jiného a
obhajuji si tim, Ze si miizou rikat, co chtéji. A tim padem nechdpou fenomén cancel culture,
mysli si, Ze se jednad pouze o jejich nazor a ten se musi respektovat, protoze je demokracie a
nechdpou, co ta demokracie znamena. Nabyva jim pocit, Ze si mohou rikat, co chtéji a nemusi
myslet na dusledky, at uz jsou pozitivni, ¢i negativni. TakzZe si myslim, Ze to neohrozuje

¢

svobodu slova v tom spravnym slova smyslu. *
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Otazka €. 6 - Do jaké miry se tento fenomen tyka znacek?

Prvni otazky byly kladeny spiSe na obecné trovni. I tato otazka miize byt povazovana za
obecnou, ale zdroveint mél respondent moznost vyjadrit se ke svym zkuSenostem ze své praxe.

Jelikoz byla odpovéd’ delsi, je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti.

Dva nazorové trendy
Respondent uvadi, Ze v posledni dob¢ vnima u znacek dva velké nazorové trendy. Znacky,
které sazeji na udrzitelnost a znacky, které jdou spiSe smérem vice kontroverznich

spolecenskych témat, jako je rasismus, ¢i sexudlni orientace.

., Prvni z nich je udrzitelnost a ten trend je relativné cisty, neni zase tolik kontroverzni, kdyz
neptijdeme do néjakych extrémii jako elektromobilita a podobné veéci, tak obecné na nazory
typu Setrete prirodu, neplytvejte vecmi by existovaly proti ndzory jediné jako plytvejte vécmi,

nicte prirodu, a to by asi nikdo nezastaval.

A druhym trendem je spolecenska odpovédnost znacek neboli takzvand acceptance’,
obecné jako LGBT’? komunita, téma ohledné rasismu, Black Lives Matter”> a podobné. Tam
slozitejsi. Spousta znacek potom stoji na rozhrani, jestli se vyjadrovat anebo radsi ne,

napriklad z diivodu, aby neprisly o své zakazniky.

Kratkodobé (mini kampané) a dlouhodobé kampané

Dotazujici se vyjadfil, Zze dale vnima dva hlavni druhy kampani, prvni nazval jako ,,mini‘
kampan¢ a druhé nazyva jako dlouhodobé kampané. U téch kratkodobych vnima, Ze to na
znacku nemusi mit vétsi dopad. Lidé vyjadii nesouhlas, ale pak spolecné s odchodem
kampané ptejde i jejich rozhotceni. U téch dlouhodobych naopak byva odpor viici znacce
neustale, ale zaroven si tim znacka nachdzi své vérné zékazniky a ti, co s ni nesouhlasi

jednoduse nejsou pro znacku relevantni.

73 Pijeti (preklad autora)

74 Zkratka oznacujici lesby, gaye, bisexualy a transgender osoby.

75 Politické a socialni hnuti, zminéno v teoretické ¢asti prace (s. 20, 22, 26. Hnuti protestuje proti policejni
brutalité, rasové nerovnosti a systematickému rasismu vici ¢ernochtim v USA.
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., Napriklad u tech mini kauz jako mél Lidl s cernochem na plakatech, si lidé mohou 7ict, ze
uz tam nikdy nepujdou, ale potom vlastné zjisti, Ze pobliz nic jiného neni a stejné si tam na

3

ten nakup zajdou. Takové kampané nemaji pak znacne velké dopady na tu znacku. *

U téch dlouhodobéjsich kampani respondent opét uvadi piiklad, tentokrat Zalanda a tvrdi,
Ze ani na takovou znacku to nemusi mit velky dopad, protoze jejim cilem je dostat se k lidem,

kteti sdili stejné hodnoty.

., Pak jsou ty dlouhodobéjsi kampane, kde mohu uvést az tri priklady. Prvnim je Zalando,
které hodné s tou acceptance a inkluzi’® pracuje a délaji to dlouhodobé, a to miiZe nékteré
lidi odradit. Té znacce to ale vlastné ani nevadi, protoze cili na tu svoji cilovou skupinu,

ktera ma podobné smysleni jako oni. *

Naopak od Zalanda mohou existovat znac¢ky, které jdou takzvané proti proudu a s inkluzi se
spojovat nechtéji, respondent uvadi, Ze i takové znacky si podle né€j svou cilovou skupinu 1
v dnesni dobé najdou. Posledni pfikladem jsou znacky, které jdou pouze s trendy, piiklad

ale neuvadi.

,,Pak zase naprostym opakem je ted’ Celio, které vyslo se svou novou kampani s Matejem
Rupertem a ohrazuji se, zZe jsou pro ,,normalni* chlapy, takze se naopak vyhrazuji oproti
inkluzivnim znackam, které maji naopak ndzor, Ze obleceni nemusi mit strikiné gender”’. A

‘

tretim prikladem muzou byt znacky, které si na to naopak jen hraji, aby byly v trendu.

Dle odpovédi autora lze pochopit, Ze nejvice funkéni jsou podle néj ty dlouhodobégjsi
kampané. Jsou divéryhodnéjsi. Dllezité je ale konzultovat témata, kterd chceme do kampani
zapojit s lidmi, ktefi maji na dané téma znalosti, nebo jsou naptiklad pfimo soucasti néjaké

mensiny, kterou se v kampani rozhodneme zahrnout.

76 Inkluze — zahrnuti nebo piijeti do n&jakého celku.
77 Gender — Casto nazyvan jako socidlni pohlavi, které neni chapano &isté biologicky.. Odkazuje na socilni
rozdily mezi Zenou a muzem.
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L Abych uvedl priklad z praxe, tak napriklad kdyz jsme s Footshopem pracovali na
inkluzivnich tématech, tak jsme to konzultovali s organizaci Prague Pride’® a s LGBT
influencerem, ktery nam pomahal s jazykem, jak to komunikovat, co pouzivat za slova nebo
co je urazlivé a co neni. Za mé je velmi dulezité, aby to znacky delaly dlouhodobé a delaly

¢

to opravdové a diveryhodne. *

Otazka &. 7 - Existuje podle Vas néjaka rada pro znacky, jak predejit cancel culture?

Napriklad tomu, aby se na né nestrhla vina kritiky prave kviili tomu, Ze jsou inkluzivni?

Kritika je néco, s ¢im se vétSina inkluzivnich znacek, které se snazi ke spolecenskym
tématiim vyjadfovat a zapojovat se, setkava velmi ¢asto. Pro znacky je dilezité, aby na néco
takového byly pfipravené. Respondent uvadi, Ze kritika se musi ignorovat, pokud si znacka
stoji za tim, ze to, co délaji, d€laji spravné a s dobrym umyslem. Opét pfipomina, ze je
dilezité¢ konzultovat kampané s menSinami, ¢i komunitami, které v kampani zahrnujeme.

Také uvadi ptiklad z praxe.

., Délali jsme kampan, kde jsme méli libajici se pary, jeden par holek, jeden par klukii a jeden
heterosexuali. Meéli jsme tri vizualy, prvni jsme dali na Instagram fotku holek, dostali jsme
nadprumérny pocet lajkii, odezva v pohode. Pak jsme tam dali kluky, za které jsme dostali
kritiku, bylo tam celkem asi devét tisic komentaru a treba prvni tri tisice byly negativni. Pak
se toho chytili i influenceri, kteri nds podporili, dokonce i s konkurenci, ale prisli jsme v tom

asi o osm tisic fanousku. S tim ale ta znacka pocita, tak to prosté je.

., Za mé je horsi, kdyz kampan zkritizuje ta urcita komunita, které to ma pomoci, tam si
myslim, Ze to je chyba té znacky, zZe to nedela dobre. Je duleZité to s temi lidmi resit,

‘

konzultovat, zjistit, jestli ten problém opravdu je a jestli je ta podpora spravna. *

Rozdil mezi trhy
Nad ¢im je dilezité se zamyslet je také rozdil na jednotlivych trzich. At uz z hlediska
kultury, ¢i obecné mentality a pfemysleni jednotlivych ndrodi. Komunikace bude probihat

na kazdém trhu jinak.

8 Festival LGBT komunity, ktery je kazdoro¢né pofadan v Praze. Zaroveii se jedné o neziskovou organizaci,
ktera ma za cil vytvofit respektujici a bezpe¢né prostiedi, kde mohou byt LGBT lidé sami sebou.
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., Znacky, které jsou globalni, se musi rozhodnout, zda to budou délat jen na trzich, kde to je
bezpecné, nebo vsude. Protoze je jednoduché, delat kampané na podporu LGBT v Nemecku,
ale délat ji v Turecku, nebo v jinych vychodnéjsich zemich, uz tolik ne. Pokud jsou znacky
pro inkluzi a veri tomu, tak u ni pak i zacnou nakupovat zdkaznici, kteri smysli podobne,

takze bych se toho vitbec nebal.

Krizova komunikace

,,Je samozrejmé diileZité si pripravit krizovou komunikaci, napriklad jak budeme odpovidat,
komu budeme odpovidat, jaké je nase oficidlni vyjadieni. Samoziejmé je nemozné odpovidat
kazdéemu a ztraci to smysl, ale je diilezité je rict, co délame, proc¢ to delame a proc v to

vérime.

Otazka €. 8 - Dokdzal byste z viastni zkuSenosti Fict, jakd negativa a pozitiva na tomto

fenoménu vnimate?

Dotazujici uvadi, ze vnima spiSe pozitiva, ale negativ je spoustu, jako napiiklad impulsivni

chovani a rozhodovani.

., Vnimam spise pozitiva, ale pak tam jsou velka negativa té spolecnosti, kterd cini casto
impulzivni rozhodnuti. Jako napriklad Johnny Depp, kterému zrusili filmy a vse se to udalo
velmi rychle, aniz by se pripad radné prosetril. To vnimam na cancel culture jako velmi
nebezpecné. Lidé nemaji veskeré informace a ihned clovéka odsoudi. Clovek, at uz celebrita,
influencer, nebo znacka je obvinény z véci, kterd je povazovana za spatnou, a tak ho zacneme

bojkotovat a neresime, ze tomu cloveku miizeme znicit karieru. *

2.4. Brand a influenceri
V nasledujici podkapitole byl respondent dotazovan ohledné influencert, ktetfi jsou
momentalné vyuzivani v marketingové komunikaci vétSiny znacek. Cilem bylo zjistit, jak
takovy brand manager nad influencery viibec ptemysli a jaky si na n¢ ze svych zkusenosti

utvoril nazor.

42



Otazka €. 9 - Jaky je Vas ndzor na influencery a na to, Ze ho spousta firem pouziva jako

marketingovy ndastroj?

Jak jiz bylo feCeno na zacatku kapitoly, respondent ma s influencery bohaté zkuSenosti,

pracoval s nimi nescetnékrat, a tudiz si za tu dobu dokazal nazor utvofit.

., Hlavne ve Footshopu jsme méli spoluprdce s desitkami influencerii kazdy mésic a je to za
mé zajimavy nastroj. Co se tyce marketingového hlediska, tak si myslim, Ze ne vSechny firmy
s tim uméji pracovat a dost casto to vlastné nefunguje, ten marketing nema hlavu a patu. Je
to relativné nenarocna marketingova disciplina a je potreba védet, jak to délat dobre, aby
se to vyplatilo. Také je tam ale obrovské nebezpeci v chovani toho influencera, protoze uz se
uddlo spousta kauz, které mohly znacce spise ublizit. Je narocné vybrat spravné influencery

i z hlediska toho, aby méli tu spravnou minulost. *

Dale uvadi ptiklad z praxe: ,,Spolupracovali jsme s jednim influencerem, youtuberem
v Rumunsku. Fungoval super, spoluprace byla perfektni, akordt se najednou zacaly ukazovat
jeho trochu xenofobni ndzory, coz s nasi zmnackou nefungovalo. To jsme s nim
vykomunikovali, ale pak se stalo, Ze na néj nekdo vytahl tii roky staré video, kde se nevhodné
vyjadiuje o mladé holce a my jsme se k tomu jako znacka museli postavit. Spolupraci jsme
ihned zrusili, nebyli jsme jedini a od okoli to bylo velmi pozitivne hodnoceno. Jenze se stalo,
Ze jsme Spatné odhadli situaci a dali mu prostor se naposledy vyjadrit, a za to jsme dostali
velkou kritiku. TakzZe jsme v podstate udélali krok zpét. Pak se k tomu vSemu stalo, ze ho do
vazby odvadeli v nasi znackové rousce, na které bylo napsano v prekladu ,, Spolecné miizeme
vyhrat* a nase logo, s cimz jsme uz samozirejmé neméli nic spolecného, ale hezké svétlo to

3

na nasi znacku nehodilo.

Otazka ¢&. 10 - Je podle Vas diileZité si délat takzvany background check” na influencery,

nez s nimi zacnes spolupracovat a jak ho pripadné delat?

Pojem background check je vysvétlen v poznamce pod Carou. Dalo by se fici, Ze si timto

procesem znacky influencera mohou provéfit, zjistit si informace, které jsou o ném vetejné

7 background check — jedna se o proces, ktery osoba nebo spolecnost pouzivé k ovéfent, Ze jednotlivec je
tim, za koho se vydava (volny pteklad autora)
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na internetu, ujistit se, zda jeho obsah souvisi s produktem, ¢i sluzbou dané znacky, a

nakonec také i jeho dalsi spolupréace.

. Idealné projet co nejvice socidlni site, ptat se, jestli je nékdo neznd, podivat se, s jakymi

3

lidmi se stykaji a jakad spolecnost kolem nich je.*

Znacky mohou mit také své ,.Cerné listiny®, do kterych si piSou influencery, s kterymi
z jakéhokoliv diivodu spolupracovat nechtéji: Ja se priznam, Ze mam na své ,, cerné listiné
spoustu influencerii a mam je tam uz tieba deset let a vitbec mé nezajima, co délaji ted.

Neékteri se velmi rychle do té minulosti mohou zase vratit. *

Mezi influencery jako takovymi jsou vztahy, néktefi spolu nemusi vychazet, i na takové

situace miiZzete pii vzdjemné spolupraci narazit.

,, Casto s influencery, s kterymi spolupracujeme, resime zase jiné influencery. Protoze je to

velmi vztahové, a to nejenom mezi znackou a influencery ale i influencery mezi sebou.

S ¢im se ale mlze spousta znacek v dnesni dob€ potykat je neznalost samotnych socialnich

siti. At uz influencert, tak i socidlnich siti pfibyva a je potieba si udrzovat piehled.

., Zaludné ale je, ze influencerii je strasné moc novych a zaroven je strasné moc socidalnich
Siti a spousta firem s nimi neumi ani pracovat, nebo je neznd. Neprojedou si videa na Tik
Toku, kde se miizou dit tFeba ty nejhorsi veci, které jsou proti znacce, protoze se na ném

neumi pohybovat. *

Otazka ¢. 11 - Mate néjaka doporuceni pro zacinajici znacky?

Abychom si shrnuly pfedchozi otazky, zeptala jsem se na doporuceni pro zacinajici
spoleCnosti, firmy, startupy, kteti buduji svoji znacku. Samoziejmé si z toho mohou vzit

néco i znacky, které jsou na trhu jiz dlouho a pouze chtéji svou komunikaci a strategii zménit.

,»Moje doporucent by urcite bylo, at'vi, co délaji a proc to délaji. Aby nejednaly s pristupem
typu ,,Oni jsou na Facebooku, tak budeme taky. Néco podobného se ted’ deje napriklad i

s influencery. Kazdy chce zapojit influencera, ale ne vzdy je to nutné. Také je diilezité vedet,

44



co od toho ocekavaji a aby dokazali zmérit, zda se jejich ocekavani naplnila, nebo ne. Pokud
se znacka rozhodne pracovat s influencery, neméla by se bat s nimi komunikovat, nastavovat
Jjim hranice. Reklama by méla piisobit co nejprirozenéji. Spousta znacek také nemd tu odvahu
nechat vetsi volnost influencerim. Ne vidy funguje jim pouze zaslat co a jak a kdy maji
nasdilet. Spousta influencerii jsou velmi kreativni, takze nebat se s nimi komunikovat, nebyt
viici nim zbytecné direktivni, ale samozrejmé jim dat jasné mantinely a ty si hlidat. To si

myslim, Ze miize hezky fungovat.

Dulezité je tedy védét co délat a pro¢ to délat, stanovit si sva ocekdvani a také to, jak je
budeme mé¢fit. Také je dobré brat v potaz, ze influencert je spousta a je tedy z ¢eho vybirat.
Vétsina influenceri se proslavila diky né&jaké tviir¢i ¢innosti a byvaji kreativni, takZe nechat

jim volnost, ale zaroven urcit hranice je také kli¢ové.

2.5. Shrnuti
KdyZ bychom méli shrnout zékladni poznatky z rozhovoru, mohli bychom to, stejné jako
samotny rozhovor, také rozd¢lit na tfi hlavni ¢asti. V prvni ¢asti se respondent vyjadioval ke
svym profesnim zkuSenostem, které jsou priméarné v oblasti socidlnich siti, tvofeni kampani,
prace s influencery a pozdé&ji také pozice global brand managera, kde m¢l na starosti vice

jednotlivych trhi.

V druhé ¢asti byl dotazovan respondent na otazky ohledné¢ fenoménu cancel culture.
Z odpovédi je ziejmé, Ze je s nimm srozumeén a vnima jak negativa, tak i pozitiva. Svobodu
projevu to podle néj neomezuje, pokud ma clovek tu spravnou definici. Lidé Casto tento
termin zaménuji a definuji podle svého uvazeni a na zaklad¢ toho své mnohdy Spatné ¢iny
ospravedlnuji. Znacek se to dle respondenta tyka ve velké mife a je dilezité s tim umeét
pracovat. Znacky by mély mit jasné stanovené, co délaji, pro¢ to délaji a jak by to chtély
délat. Pfedevsim také veédeét, jaké hodnoty zastavaji a jak to chtéji davat najevo. Pokud se
ptiklani k tomu byt inkluzivni, musi se pfipravit na kritiku, naucit se s ni pracovat, ale ve
vysledku tak najdou svou cilovou skupinu. Pokud inkluzivni byt nechtéji, i za tim je dilezité
si stat. Nedoporucuje ale vézt se jen s trendy a doufat, ze to nikdo nepozna, to nefunguje a

miZze to mit opacny efekt.
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V ramci tfeti ¢asti rozhovoru byl rozebran pohled respondenta na influencery, kteti jsou
v posledni dobé velmi ¢asto jednim z marketingovych néstroji znacek a zaroven jsou uzce
spojovani s cancel culture. Dotazujici se ke spolupracim s influencery ptiklani, povazuje je
za zajimavy nastroj, ktery se da hezky vyuzit, ale neni to nutné. Ke kazdé znacce se to nemusi
hodit a opét to mize plsobit jen nepfirozené a mit opacny efekt. S influencery se mohou
nést kontroverze, které znacce mohou znacné ublizit. Proto je dilezité, aby si je znacky
provéfily, nejlépe na vSech socialnich sitich, zjistily si co nejvice o jejich minulosti a nejlépe
je konzultovali s ostatnimi influencery. Klicové je také vybirani influencert, jejichz obsah

se nejvice shoduje se znackou.

Cilem bylo odpovédét na prvni vyzkumnou otdzku. V ramci definovéani a budovani znacky
cancel culture ovliviiuje piedevs§im jeji hodnoty a komunikaci. Jakmile mé& znacka pevné
nastavené hodnoty, které umi komunikovat, bude tézko napadnutelnd, ¢i dokonce zrusena.
S kritikou se samoziejmé potykat miiZe, ale jakmile s ni umi pracovat, ,,zruseni* ji nehrozi.
Znacka se predevsim musi rozhodnout, zda se bude vyjadiovat ke spoleCenskym tématim
¢i nikoliv jiz na zacatku. Buduje to divéryhodnost a pravdépodobnost, Ze si brzy najde svou

cilovou skupinu, ktera at’ uz jednu nebo druhou moznost oceni.
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3. Influenceri

Abychom dokazali co nejlépe odpoveédét na vyzkumnou otazku ¢islo 2: ,,Jakym zplsobem
ovliviluje fenomén cancel culture praci influencerti?*, rozhodla jsem se zeptat pfimo osob,
které takovou profesi vykonavaji. Konkrétné dvou divek. Jedna pilisobi na internetu jiz delsi
dobu a v podstaté zazila vznik influencerstvi, jako ho zndme dnes a druha sle¢na je pomérné
novacek. Chtéla jsem tim také zjistit, jak moc se jejich odpovédi budou lisit. Jako
v pfedeslém rozhovoru, respondentky ziistdvaji anonymni pfedevsim pro jejich komfort a
také upfimnost. Pro co nejlepsi piedstavu o respondentech ale bude piedstaveno jejich

pohlavi, vék a jejich pocet sledujicich na nejsledovangjsi socidlni siti.

Co se ale od predchoziho rozhovoru s brand managerem li§i je zpisob, jakym byly
rozhovory uskuteénény. Respondentkdm se zaslaly pfedem pfipravené otdzky a ony obratem
zaslaly odpovédi skrze e-mailovou korespondenci. Jednalo se tedy o strukturovany

rozhovor, do kterého tazatel nemohl nijak zasahovat.

3.1. Predstaveni respondentu
Respondentka €. 1 je jednadvacetiletd slecna a na svém Instagramu, na kterém je
nejaktivnéjsi, ma kdneSnimu dni (duben 2022) necelych 500 tisic sledujicich.
Respondentka ¢. 2 je Ctyfiadvacetiletd slecna, kterd ma na své nejsledovanéjsi platformé
Tik Tok k dnesnimu dni (duben 2022) ptes 158 tisic sledujicich. Prvni otazka byla tedy

poloZena za Gcelem predstaveni slecen.

Otazka ¢&. 1 - Mohla byste mi prosim strucné popsat, jak dlouho piisobite verejné na

internetu?

Respondentka ¢. 1 v prosinci tohoto roku bude slavit jiz 10.vyro¢i svého pusobeni na
internetu. Sviij YouTube kandl si zaloZzila v roce 2012, kdy odkazy na sva videa posilala
svému bratrovi, aby je mohl sledovat ze svého pokoje. Zac¢inala totiz formou videi nazvanou
Let’s Play, kdy se dany tviirce natac¢i pti hrani a komentovani her. AZ postupem ¢asu, zhruba
dva az tii roky poté se videa zacala dostavat k vice lidem v faddech desitek, maximalné

stovek, poté zacala natacet vlogy®’, které se dostaly k vétsi skupiné lidi a pak to uz jen rostlo.

80 Vlog — zkratka pro video blog. Doty&né osoba se nevyjadfuje pisemné, ale Gistné. Nata¢i nejéastéji sebe, ¢i
své okoli.
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Respondentka ¢. 2 plisobi na Instagramu nékolik let, ale kdyby to méla pocitat, od té doby,

co ji zacali stoupat sledujici, tak od listopadu roku 2019, kdy zacala natacet na Tik Tok.

3.2. Kdo je influencer
Definici pojmu influencer jsme si vysvétlili uz v teoretické ¢asti prace. V rdmci rozhovoru
jsem ale chtéla zjistit, jak definuji tento pojem i sle€ny, které tuto profesi aktivné vykonévaji

a do jaké miry se to shoduje s oficidlnimi definicemi, které ¢lov€k najde na internetu nebo

v knihach.

Otazka ¢. 2 - Kdo je podle Vas influencer?

Respondentka ¢. 1 1ika, Ze je to asi Uplné€ kazdy, kdo plsobi vefejné na internetu. Kazdy
z nas totiz ovliviiuje néjakou skupinu lidi, at’ uz je to malé skupina kamarada nebo uzavieny

profil. I tak ty kamarady nebo rodinu mizeme ovliviiovat tim, co délame, co sdilime.

., Takze za mé je to asi kazdy clovek a nezdlezi na tom, jestli nas sleduje 500 lidi nebo piil

‘

milionu, néjakym zpiisobem vsichni ovliviiujeme a jsme ti vlivni influenceri. *

Respondentka €. 2 odpovédéla, Ze influencerem muze byt svym zplsobe kazdy, koho

sleduje vice lidi, protoze mtize ovlivnit jejich chovani.

Odpovédi se tedy v hlavni myslence velmi shoduji. Ob¢ respondentky se shodly na tom, ze
influencerem nemusi byt pouze ¢lovék, co ma desitky tisic sledujicich, ale kdokoliv, kdo

néjak muze ovliviiovat své okoli.

3.3. Influencefi a cancel culture
Jelikoz cilem mého rozhovoru bylo zjistit, jak vnimaji influencefi cancel culture, nejdiive
jsem se musela zeptat, co si pod tim pojmem vibec predstavi. Poté uz mé zajimalo, do jaké
miry si mysli, Ze se to tyka zrovna jich. Dopliujici otdzkou bylo, zda na sebe citi v ohledu

své profese néjaky tlak od spole¢nosti.
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Otazka ¢. 3 - Co si predstavite pod pojmem cancel culture?

Respondentka €. 1 uvadi, Ze je to moderni forma toho, jak spolecnost miize v uvozovkach
ukoncit néjakého ¢loveka, firmu, znacku nebo jinou spolecnost lidi za jejich nekorektni

chovani.

,, Vlastné spolecnost da najevo, Ze to chovani bylo urdzlivé, nebo Ze ty nazory nejsou spravné,
a ta vetsinova spolecnost se vlastné shodne na tom, zZe toho cloveka nebo tu firmu ukonci.

‘

Bud’ na socidalnich sitich nebo v redlnem Zivoté.

Odpovéd’ respondentky €. 2 byla velmi strucnd: , RusSeni konkrétnich lidi za jejich

preslapy.
Otazka €. 4 - Do jaké miry si myslite Ze se tento fenomén tyka influenceri?

Respondentka ¢. 1 si mysli, ze se to tyka influencerti uz dost. Jak v zahranici, tak uz i
v Cesku. Naptiklad si v§imla toho, jak se v posledni dobé Fesila situace na Ukrajing, tak tu
bylo par influencerti, ktefi $ifili nazory, které spolecnost neakceptuje a spousta znacek a

firem s nimi pfestalo spolupracovat, lidé je prestavaji sledovat a podobné.

Respondentka ¢. 2 uvadi, Ze se to tyka kohokoliv, jehoz kariéra zavisi na ostatnich lidech.
Ve chvili, kdy nékdo nékoho zrusi, jde totiz jeho kariéra dol s nim. Také ale zalezi na

duvodu zrusSeni.

., Ve chvili, kdy se jedna o cloveka, ktery nékolik let zpatky napsal néco na Twitter, tak mi to
prijde nesmysiné. Pokud ale jde o podcastera®!, nevzpomenu si na jeho jméno, ktery psal
nezletilym slecnam a posilal jim nevhodné fotky a jsou na to i ditkazy, tak pak s cancel culture

‘

souhlasim.

81 Podcaster — ¢lovek, ktery nahrava podcasty. Podcast je zvukovy pofad, ktery si mizZete prehrat na online

platformach nebo podcastové aplikaci.
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Otazka ¢&. 5 - Citite na sobé néjaky tlak od spolecnosti? Napriklad jak se chovat, byt vzorem

pro déti a podobne?

Respondentka €. 1 na sebe tlak citi velky. Neni to ale tak, Ze by s tim bojovala po celou
dobu, co je na internetu. VZdy se snazila prezentovat normalné, nemluvit vulgarné,
nepropagovat véci, které by neméla, jako jsou napiiklad tabakové vyrobky, ¢i alkohol,
protoze si moc dobte uvédomuje, ze dtiv, ale i ted ji sleduji spise mladsi divaci. Momentalné
uz je dospéla, a i tak se snazi vyvarovavat vécem, které by mohly Spatné ovliviiovat jeji
sledujici.

¢

., Myslim si, Ze se mi to dari, nikdy jsem s tim neméla zZadny probléem.

Respondentka ¢. 2 zatim tlak nijak zv1ast’ neciti. Velmi podle ni zalezi na tom, co ¢lovek
déla. Pokud neni problémovy, nestrachuje se, ze ho n¢kde naptiklad nato¢i nebo vyfoti a
naopak.

3

,,Ja asi nejsem moc problémovy clovek, takze nad tim tolik nepremyslim. *

3.4. Influencefi a spoluprice se znackami
Jelikoz influencery Zivi nejenom jejich obsah na socialnich sitich, ale pfedevSim spoluprace
se znackami, zbytek otdzek smétoval pravé tim smérem. Jak jiz bylo feceno v piedchozich
kapitolach prace, cancel culture ovlivituje jak znacky jako takové, tak i v ramci spolupraci
s influencery. V rozhovoru s brand managerem jsem se dotazovala na pohled né¢koho ze
strany znacky, v této kapitole je pohled strany, ktera se znackou externé spolupracuje a je

s ni vétSinou vefejné spojovana.

Otazka ¢ 6 - Kdyz spolupracujete se znackou, zalezi Vam na tom, skym dalsim

spolupracuje?
Respondentka €. 1 uvadi, ze vétsinou jeji prvni otazky, kdyz ji ptfijde nabidka na spolupraci

smétuji prave na to, kdo dalsi je soucasti kampané. Ale asi nikdy, pokud si spravné vzpomina

se ji nestalo, Ze by odmitla spolupraci, kterou chtéla vzit, kvtli jinym influencertm.
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Respondentce ¢. 2 vice zalezi na samotné znacce, nez s kym dal§im spolupracuje. Ale kdyby

méla kampan délat ptimo spolu s dalSimi influencery, pak by to jeji rozhodovani ovlivnilo.

Otazka &. 7 - Jaké faktory jsou pro Vas diilezite, kdyz si domlouvate spoluprdci?

Pro respondentku &. 1 je to pfevazné autenti¢nost. Protoze lidé, ktefi ji sleduji, ji také
vétSinou dobie znaji. Sleduji ji uz nékolik let a vi, co ma rada. Jaky je naptiklad jeji styl
oblékani. Jeji profil se zaméfuje na lifestyle a trochu jinym smérem nez profily jinych
influencerek, a kdyby ji pfisla nabidka spoluprace napiiklad na kosmetiku, nedavalo by to
tolik smysl s jejim profilem, protoze lid¢, co ji sleduji vi, Ze se nikdy nelicila. Proto se snazi

ptijimat spoluprace, které jsou autentické pro jeji profil i jeji osobnost.

Respondentka ¢. 2 se pfi domlouvani spoluprace zamétuje predev§im na to, zda ma piimo
znacku nebo jejich produkty rada, jestli znacce véri, zda by si produkty sama zakoupila, i

kdyby neméla spolupraci a také se snazi zkontrolovat, zda se nejedné o problémovou znacku.

Otazka &. 8 - Jaké faktory Vas naopak odradi od spoluprace se znackou?

Respondentka ¢. 1 jiz odpovidala v pfedchozi otazce: jsou to véci, které s jejim profilem
nejdou dohromady. Dalsi, co ji velmi zajima na znacce je vilbec, co je ta znacka zac, jaké
jsou jeji hodnoty, jakou ma ideologii, jestli to jde dohromady s jejimi nazory. Také minulost
znacky, jaké ma plisobeni na vetejnosti a také ji mohou odradit lidé, s kterymi znacka

v minulosti spolupracovala.

Respondentka €. 2 odpovida stejné. Zatim §lo vzdy jen o to, Ze se to nehodilo k jejimu

obvyklému obsahu nebo k ni, jako osob¢.

Otazka ¢. 9 - Je pro Vas diilezité, aby znacka sdilela stejné hodnoty, jako Vy?

Respondentka €. 1 odpovida, Ze urcité ano, naptiklad upfimnost. Déle rovnou navazala na

nasledujici a zaroven posledni otazku.

Pro respondentku ¢&. 2 je dulezité, aby byla se znackou spokojena hlavné ona a aby nebyla

problémova, neméla pteslapy a Spatnou poveést.
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Otazka €. 10 - V jakeé situaci byste rozvazala spolupraci se znackou? Uz se Vam to nékdy

stalo?

Respondentka ¢. 1 v minulosti spolupracovala s nejmenovanou znackou napojt, kde nastal
problém pravée v upfimnosti, kdy dana znacka neuvadéla zékazniktim pravdivé informace o
slozeni nédpoje. Zacalo se o to zajimat vice lidi a ona byla donucena ukoncit svou
dlouhodobou spolupraci, kterd byla opravdu velka, jeji napoje si spoustu lidi kupovalo, a
presto tu spolupraci ukonéila. Mluvilo se o tom jak v tisku, tak v televizi, ve zpravach. Casto
se tam objevoval i1 oblicej respondentky. Proto spolupraci ukoncila a nadale s ni nechtéla byt
spojovana. Znacka si poté musela zménit jméno a musela zacit od znovu, v tu dobu byla

opravdu zrusena.

Respondentka ¢. 2 sdélila svou zkuSenost, kdy ji produkty urcité znacky vyhovuji a rada je
pouziva, ale zaznamenala, ze jim lidé do komentatt pisi, Ze jim produkty naptiklad neptisly

a nazyvaji je zlodgji.

., Kdyby 5lo o jeden komentar, tak to neresim, ale protoze tady jich bylo hned nékolik, tak
Jjsem spolupraci odmitla. Takze v podobnych situacich jako tato — nespokojenost zakaznikui,

problémy, nevhodné chovani apod.

Ob¢ influencerky tedy maji zkuSenost se znaCkou, kterd se potykala s problémy a
nespokojenosti zdkazniki. Na tikor toho byla respondentka ¢. 1 donucena spolupraci ukoncit

a respondentka €. 2 spolupraci nepfijmout.

3.5. Shrnuti
Zda fenomén cancel culture ovlivituje praci influencerti, konkrétné jakym zptsobem ji
ovliviiuje, zn€la druhd vyzkumné otazka. Dotazovani byli dva influencefi, presnéji dvé
sleCny. Respondentka €.1 tuto profesi vykondva témer deset let, respondentka ¢. 2 zhruba
tretim rokem. V prvni C€asti rozhovoru byly otdzky sméfovany pravé na piedstaveni
dotazovanych a také na jejich definice pojmu influencer. Obé se shodly na tom, Ze

influencerem je v podstaté kazdy, kdo mlize ovliviiovat své okoli jakymkoli zplisobem.
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Druha cast rozhovoru sméfovala k fenoménu cancel culture, kdy jejich odpovédi byly opét
velmi podobné. Shoduji se primarn¢€ v tom, ze jde o zruseni n¢koho, ¢i néceho za jejich
chovani, které se povazuje za nevhodné. Fenomén se influenceri podle respondentek tyka
jak v zahrani¢i, tak uz i u nas. Jiz se setkaly s pfipady, kdy znacky ukoncovaly spolupraci
v ramci kauzy v okoli influencera. Co ale podotyka respondentka ¢. 2 je fakt, Ze v ur€itych
ptipadech s cancel culture souhlasi. Zatimco respondentka €. 1 citi, Ze je na ni vyvijen natlak
od spolecnosti, respondentka €. 2 nad tim nijak zv1ast’ nepfemysli. Mze zde hrat roli rozdil

ve zkuSenostech a obecné rozdilna délka piisobeni na internetu.

Ve treti ¢asti byly pokladany otazky k samotnym spolupracim se znackami a jaké faktory
pro né hraji dtilezitou roli. Prvni respondentka se znacek vzdy ptd, s kym dalSim spolupracuji
na rozdil od respondentky druhé, které vice zdlezi na samotné znacce. Ob¢ influencerky se
snazi pfed spolupraci provéfit historii znacky, zda neni problémova, jinak feceno, zda
neméla n¢jaké kauzy. Respondentka €. 1 velmi dbad na tom, aby znacka souznéla s jejim
obsahem a jeji personou, respondentka ¢. 2 primarné hledi na to, zda by si produkty sama
zakoupila a zda ma znacku rada. Pfi otazce, co je odradi od spolupréce, ale obé odpovedély,
ze to je predevsim typ spolupraci, ktery by nesed¢l s jejich profilem. Také jim velmi zalezi
na hodnotach znacky a upfimnosti, respondentce €. 2 také na povésti znacky. ZkuSenost
s rozvazanim spoluprace ma prvni respondentka, druha, z divoda nevhodného chovani ze

strany znacky k zakaznikim, spolupraci v minulosti odmitla.

Fenomén tedy profesi influencerti ovlivituje z riznych smérti. Primarné v tom, zZe musi byt
obezfetni s kym spolupracuji a zda se jim spoluprace nemuze vymstit. Jelikoz jsou to
v dnesni dobé velmi vlivni lidé, je na misté si davat pozor na to, co svym sledujicim sdéluji.
Miuzeme tedy fici, Ze nejenom, ze znacky by si mély provétovat influencery, ale také by to

mélo fungovat naopak.
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4. Spotrebitelé

Nedilnou soucésti cancel culture jsou kromé samotnych znacek a stim souvisejicich
influencertl, také spotiebitelé. Kdyz bychom to zjednodusili, jsou to ti, co z velké Casti

rozhoduji o tom, zda bude znacka ¢i influencer zrusen, ¢i nikoli.

Vyzkum této posledni ¢asti jsem se rozhodla uskutecnit pomoci dotaznikového Setieni
elektronickou formou. Cilova skupina nebyla omezena ani v€kem, pohlavim ¢i jinym
kritériem. Dotaznik byl vytvofen v Survio a nasledn€ rozeslan na socialnich sitich. Dotaznik

byl respondentiim k dispozici mésic a bylo nasbirdno 233 odpovédi.

Cilem dotazniku bylo odpovédét na tieti vyzkumnou otazku: ,,Jak je fenomén cancel culture

vniman spottebiteli?* Otazky, na které respondenti odpovidali budou v této kapitole

popsany.

4.1. Demografické udaje
Soucasti dotazniku byly demografické otdzky, kterymi ale dotaznik nezacinal, protoze jsem
m¢éla strach, Ze to respondenty odradi a nejdiive jsem je chtéla zaujmout tématem. Nicméné

v této praci je popiSu jako prvni, abych pfibliZila, jaka cilova skupina mi odpovidala.

Otazka ¢. 1 - Uvedte prosim Vase pohlavi.

® Zena
® Muz
Nebinarni

Jina...

Obrazek 3: Odpovéd na otdzku ¢.1. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Z grafu je zietelné, ze na dotaznik odpovidaly pfevazné zeny. Vysledek se dal ocekavat,
jelikoz jsem dotaznik sdilela na svych socialnich sitich a mam ve svém okoli vice Zen nez

muzl. Ve vyzkumu to ni¢emu nevadi, jen je dilezité to brat v potaz.
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Otazka ¢. 2 - Jaky je Vas vek?

@ 15-25let
[

méné nez 15 let

) 26-35let
36 - 45 let

46 let a vice

Obrazek 4: Odpovéd’ na otdzku ¢.2. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Co se tyce veékové kategorie, drtiva vétSina respondentti patii do skupiny od 15 do 25 let.
Opét je to pochopitelné vzhledem k tomu, kde se dotaznik objevoval. Je dilezité brat
v potaz, Ze tato vékova kategorie bude mit o cancel culture asi nejlepsi piehled, tudiz je to

pro dotaznik pfinosné.

Otazka ¢. 3 - Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Stiednis maturitou _ 1

Vysoka $kola 29
Stredni bez maturity 13

Vy$si odborné 3

Obrazek 5: Odpovéd’ na otdzku ¢.3. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Tato otazka pomérn€ Uzce souvisi s vékovou kategorii a v dotazniku byla spiSe pro
zajimavost a porovnani s vékem. Nejvice odpovidali lidé, co maji stiedni s maturitou a dale

ti, co maji dokonéené zakladni vzdélani, coz by se s odpovéd’'mi na veék shodovalo.
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4.2. Spotiebitelé a oblibena znacka
Dotaznik za¢inal otazkou, zda maji respondenti oblibenou znacku. Ucel této otazky byl
prosty. Slouzil k tomu, abych mohla posléze porovnat, zda se v oblibenych znackach nachézi
i ty, co v minulosti mély néjakou kontroverzi s politickou korektnosti, ¢i to, zda se n¢jak

angazuji ve spolecenskych otazkach.

Otazka ¢. 4 - Mate oblibeny brand (znacku) ?

® Ano

Obrazek 6: Odpovéd’ na otdzku ¢.4. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Skoro polovina respondentii odpovédéla, ze oblibenou znacku nemaji. Tudiz budeme

pocitat, ze na nasledujici otazku melo odpovidat 124 respondentd.

Otazka ¢. S - Pokud mate, napiste prosim, o jakou se jedna.

Apple, Marc&Spencer, Ordinary Calvin Klein -alvin Klein
Jack and Jones MadMonq Dr Martens Apple, KFC
H&m, Nike, adidas, resistanceHorny je laska
Bershka, Karl Zara, LeGer, Levis Fila, Nike H&M adidas
Loro orogucci ;.o Vans  Zarag, ... -APEX,
DOPE Snow I'e"i’sfenty Apple NikeGuess I'oreal
ASOS Epipi Adidas Dior Nemam Levi’s napr
H&M, Yves Rocher Haus Laboratories
Drew house Louis Vuitton - Karl Lagerfeld, Chanel, Costa Coffee
Apple, guess, michael kors Abercrombie & Fitch

Obrazek 7: Odpovéd na otdzku ¢.5. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Otazka nebyla povinnd, tudiz odpovédélo pouze 49 lidi. I tak bylo znacek spousta a pro
predstavu to staci. Nejcastéji byl zminiovan Apple, Nike nebo Adidas. Také H&M, které za

sebou néjaké kauzy ma a fadi se spiSe mezi ty inkluzivni znacky.
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Otazka ¢. 6 - Zdalezi Vam na hodnotach, které Vase oblibend znacka zastava?

77

Spise ano

45

>
5
°

Spise ne

Nevim

w
I
. a

Obrazek 8: Odpovéd’ na otdzku ¢.6. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Otazka €. 7 - Pokud Vase oblibena znacka nezastava stejné hodnoty jako Vase, prestanete

Jji podporovat?

spiseene _ *
spene _ “

Obrazek 9: Odpovéd’ na otdzku ¢.7. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)
Na otazky €.6 a €.7 vznikly pomérn€ sporné odpovédi. Vétsina lidi odpovédéla, ze jim na

hodnotach znacky zalezi, ale néasledn¢ nékteti z nich odpovédéli, ze pokud se hodnoty

znac¢ky neshoduji s jejich hodnotami, nepfestanou ji podporovat.
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Otazka ¢. 8 - Je pro Vas dilezité, aby se znacky vyjadrovaly k aktudlnim spolecenskym

tematum?

Spise ne

Je mi to jedno 27

Obrazek 10: Odpoved’ na otazku ¢.8. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Tato otazka jiz byla povinna pro vSechny respondenty. VétSina z nich se shodla na tom, Ze
je pro n¢ spise dulezité, aby se znacky angazovaly v spolecenskych tématech. Respondent,

pro které to dulezité neni, nebo je jim to jedno bylo ale také pomérné velké procento.

Otazka ¢. 9 - Jak diilezita je pro Vas politicka korektnost v komunikaci znacky?

10/10
8/10
9/10

5/10

710
6/10
4/10
110
3/10

2/10

Obrazek 11: Odpoved’ na otazku ¢.9. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Byla jsem si védoma toho, Ze ne kazdy respondent ma jasno v tom, co piesn¢ znamend pojem
politicka korektnost. Proto byl pod otdzkou stru¢né vysvétlen: ,,Politickd korektnost =
neutrdlni a nehanlivé vyjadiovani zejména vic¢i etnickym a socidlnim skupinam.*
Respondenti odpovidali na stupnici s hodnotami od 1 do 10. Hodnota 1 méla hodnotu
,hedulezita“, hodnota 10 naopak ,,velmi diilezita®, i to bylo respondentim vysvétleno. Na

odpovédich miizeme vidét, Ze to pro vétSinu respondentt dulezité spise je.
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4.3. Spotiebitelé a influenceri
Pted tim, nez jsem zacala pokladat otazky pfimo na cancel culture, zajimal mé vztah

respondentti k influencertim.

Otazka €. 10 - Sledujete influencery?

® Ano

Obrazek 12: Odpovéd na otdzku ¢.10. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Otazka byla povinna a $lo na ni odpovédéet pouze ano nebo ne. Z grafu je zietelné, ze vétSina

respondentl influencery sleduje.

Otazka €. 11 - Pokud sledujete influencery, jak moc je pro Vas diilezité, aby sdilel stejné
hodnoty, jako Vy?

10/10
9/10
8/10

710

3/10

1no

2/10

5/10

4/10

6/10

Obrazek 13: Odpovéd na otdzku ¢.11. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Respondenti odpovidali pomoci stupnice s hodnotami 1 az 10. Na rozdil od otazky ¢. 9,
hodnota 1 znamenala ,,velmi dtlezité* a hodnota 10 znamenala ,,nedtlezité*. Uvédomuji si,

ze to pro respondenty mohlo byt matouci a také jsem na to par z nich byla upozornéna,
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v dotazniku uz jsem to ale upravit nemohla, takze jsem pouze doplnila poznamku, at’ si u
téchto urcitych otdzek davaji na hodnoty stupnice pozor a doufala jsem, ze odchylka bude
minimalni.

Dle odpovédi tudiz nedokazu fici, zda opravdu respondentiim tolik nezélezi na hodnotach

influencera, nebo jen zaménili hodnoty stupnice.

Otazka €. 12 - Pokud influencer, kterého sledujete, sdili néco, s ¢cim nesouhlasite, prestanete

ho sledovat?

Ne _ 78

Ne, ale konfrontuji ho ‘ 34
Nesleduji influencery. 14

Ano a konfrontuji ho 9

Obrazek 14: Odpovéd na otdzku ¢.12. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Jelikoz bylo nejvice odpovédi ,,Ano®, je velmi pravdépodobné, Zze v predchozi otdzce
opravdu doslo k nedorozuméni. ,,Ne* a ,,Ne, ale kontrontuji ho* odpovédélo ale také velké
procento respondentdl, tudiz spousta z nich automaticky nepfestane influencery sledovat,

pokud s nimi nesouhlasi.
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4.4. Spotiebitelé a cancel culture

Otazka & 13 - Rikda Vam néco pojem cancel culture?

® Ano
® Spisene
Spise ano

Ne

Obrazek 15: Odpovéd na otdzku ¢.13. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Jednalo se o povinnou otdzku a respondentiim zatim nebyl pojem vysvétlen z toho diivodu,
aby odpovidali uptimné. Z grafu mizeme vycist, ze vEtsi procento respondenti védélo, co

pojem znamena, ale respondentil, ktefi nevédéli, bylo také mnoho.

Otazka ¢. 14 - Myslite si, Ze je cancel culture problém?

Spise ano, lidé by méli dat celebritam

vlastnich chyb a napravit je.
Spise ne, miiZze to pomoci v situacich, _ %0
kde selhal systém.
Ne, cancel culture pouze napomaha k

tomu, aby lidé/znacky byli odpovédni 40
za své ¢iny.

Nevim. 14
Jind... 5

Obrazek 16: Odpovéd na otizku ¢.14. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

U této povinné otazky jiz byl pojem vysvétlen, aby mohli odpovidat vsSichni, a to
nasledujicim zpiisobem: ,,Cancel culture = Pokud urc€ity ¢lovek, spisovatel, zpévak nebo jina

vetejna osobnost podporuje nebo fekne néco, co spolenost povazuje za urdzlivé, at’ uz se
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jedné o rasismus, xenofobii, nebo politicky nazor, spolec¢nost ho za to pak odsoudi, vlastné
doslova ,,zrusi““. Mize potom dojit tfeba na bojkot, mazani uméleckych d¢€l nebo tfeba na

online shaming — odsuzovani n€&koho nebo nééeho na internetu. 42

Vétsina respondentt se shodla na tom, ze je to spiSe problém. Téch, co se vyjadiili spise
opacn¢ bylo ale také dost. Pfesné¢ji, 134 respondentli bylo spiSe za to, Ze je to problém,

zatimco 80 naopak. Zbylych 19 nevédelo, ¢i mélo na mysli jeste jinou odpoved.

Otazka €. 15 - Je podle Vs fér vyhledavat staré (i nekolik let) negativni vyroky dané znacky

nebo influencera, napr. na Twitteru?

Byl zde uveden pfiklad Kevina Harta, aby si to respondenti dokazali vice ptedstavit:
,Napfiklad v roce 2019 se herec Kevin Hart vzdal moderovani Oscarti, protoze na n¢j nékdo
vytahl témét dekadu staré tweety s poznamkami na homosexudly a internetovy dav zacal
zadat o jeho ,,zruseni”. On sam ze své vysnéné pozice nakonec odstoupil. Za tweety se
pozdéji také omluvil. Byla pfiloZzena i fotografie Kevina Harta pro jesté piesnéjsi predstavu

pro respondenty, kteti by ho mohli znat pouze podle obliceje.

Faetocobysejanle _ o
Ne, pokud uz je to davno, nechal/a 99
bych to byt, lidé se mohou zménit.

Ano, pokud je to na internetu, ¢lovék
by si mél uvédomit, Ze to je navzdy a
vice pfemyslet o tom, co na internet

pise.

Jind... 4

Obrazek 17: Odpovéd na otdzku ¢.15. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

82 Humpalova, Soukenikova, Seznam Zpravy 2020, online.
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Otazka €. 16 - Jedna se podle Vas o cancel culture, kdyz bojkotujete znacky, ktere delaji

veci, s kterymi nesouhlasite?

Obrazek 18: Odpovéd na otizku ¢.16. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Jelikoz je bojkot znacek jednim z disledkii cancel culture, zajimalo mé&, jak na to pohlizeji

samotni respondenti. Odpovédi byly velmi polarizované.

Otazka ¢. 17 - Byl/a podle Vas nékdy ,,canceled* celebrita/znacka/influencer, ktery/a si to

nezaslouzil/a?

sty, ale na jména si ted’ bohuzel nevzpomenu

ai (tady si ale nejsem jisty, jestli §lo pfimo o cancel culture)  Ano. Kevin Spacey
Jména su nepamatuju, ale uréité jsem to uz vidéla (napfiklad za to, Ze ve véku, kdy ani jesté nedosahli puberty, fekli n word (malé déti Easto pouzivaji slova, kterym ani nerozumi))
Z historie Milada Horakové, nedavno Anna Sulcova )
chrissy teigen Shane Dawson David Dobrik

J.K.Rowling Ne¥iM 4ohny Depp ne JK Rowling

Justin bieber yohnny Depp , Acacia Kersey

Ano, neustale. J. K. Rowling A™® Nevim J. K. Rowlingova
Johnny Depp, Britney Spears Johnny Depp, Pamela Anderson
Kanye West obviously Charli D’amelio, Travi§ Scott, vice celebrit
CallMeCarson, Pyrocynical, Cancel culture asto byva velmi nespravedliva k zenam, nic konkrétniho nemam

10, Ladislav Sinai (nékteré konverzace byly staré, vytrzene z kontextu atd.)

Obrazek 19: Odpovéd na otdzku ¢.17. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Otazka byla oteviend a nepovinna. I presto odpovédélo pomérné vysoké Cislo dotazovanych.
Responzi bylo presné 152, tudiz 65%. Nejvice byl zminovan Johny Depp, J.K. Rowling,
spousta lidi napsalo pouze prosté ,,Ano®, ¢i se objevily i1 vice rozepsané odpovédi jako
napiiklad ,,Cancel culture ¢asto byva velmi nespravedliva k Zendm, nic konkrétniho nemam®
nebo ,,Jména si nepamatuji, ale urcité jsem to uz vidéla (naptiklad za to, ze ve veéku, kdy
jesté ani nedosahli puberty, fekli ,,n word™ (malé déti Casto pouzivaji slova, kterym ani

nerozumi)*
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Otazka ¢. 18 - A naopak: Myslite si, Ze by néjaka celebrita/znacka/influencer mel/a byt

,,canceled a neni?

ket
s, KANYE!!!! 100
Michael Jackson za zneuzivani deti  mnoho lidi z ceskych tiktok “celebrit’
Ludia ktori podporuju Putina:) Amber Heard ellen degeneres
Nevim samuel samake Ladislav Sinai obviously
Néktefi lidé na HoyFOMO Kanye West  Myslim ze ne

Denis Kubik, ale ten mi je jen nesympatickej a nevim, kolik je na tom prav

Chris Brown ha

Jake Paul Nevim Landa Ne Ano nesleduji takovou osobu

Kanye West, Tary Kayne West AN©  kardashians

nevim Z lidi, které sleduji ne
james charles Luktuma,Satnady, Samuel Samake,
Nemél by byt nikdo, lidé se jen zviditelfiuji tim, ze nékoho canceluiji a maji pfitom pocit postoje.
fast fashion znaéky obecné (H&M, Shein, Zara...) - nemyslim vylozené canceled, ale zaslouzily by si podle mé vétsi shame
Attila Végh, Zuzana Plagkov

Obrazek 20: Odpovéd na otdzku ¢.18. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Na tuto opét otevienou a nepovinnou otazku odpovédélo vysoké ¢islo. Responzi bylo 153,
tudiz necelych 66%. Snad nejvice byl zminovan cesky influencer Samuel Samake, Satnady,
¢i Nastat he Russ a to nejspiSe za své vyroky na socialnich sitich ohledné véalky na Ukrajing,
obecné lidé z ¢eského TikToku, ¢i Kanye West. Stejné jako v ptedchozi otdzce se zde
objevily i rozepsané odpovédi jako naptiklad ,,Fast fashion znacky obecné (H&M, Shein,
Zara) - nemyslim vylozen¢ canceled, ale zaslouzily by si podle m¢ vétsi shame (ostudu)®
nebo ,,Putin, vSichni, kdo nejednaji s osobami riznych ras, ndbozenstvi apod. tak, jako s

,,normalnimi* lidmi.*

Otazka ¢. 19 - Vnimate cancel culture spise jako fenomén zapadnich zemi? (Napr. USA,

Britdnie)

® Ano

Obrazek 21: Odpovéd na otdzku ¢.19. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)
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Dle odpovédi mizeme pozorovat, ze lidé stale vnimaji tento fenomén spise jako zalezitost

zapadnich zemi.

Otazka €. 20 - Mate pocit, ze mela pandemie COVID-19 vliv na eskalaci fenoménu cancel

culture?

@ Spiseano
® Ano
Spise ne

Ne

Obrazek 22: Odpovéd na otdzku ¢.20. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)
Otazky ¢. 19 & 20 byly polozeny ptfevazné ze zvédavosti. Jelikoz se o tom, ze je vyskyt
cancel culture spiSe v zédpadnich zemich a o vlivu pandemie zminuji v teoretické Casti,

zajimalo m¢, jak to vnimaji lidé.

V nasledujicich otdzkach jsem chtéla zjistit, zda respondenti slySeli o pfipadech cancel

culture, které mam mimo jiné zminéné i v teoretické Casti prace.

Otazka ¢. 21 - Zaslechli jste o kontroverzi J. K. Rowling?

® Ano

Ne

Obrazek 23: Odpovéd na otdzku ¢.21. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)
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Vice jako polovina respondentll odpovéd€la, ze zaznamenala kontroverzi J.K.Rowling.

Situace je vice popsédna v teoretické Casti.

Otazka ¢. 22 - Pripada Vam néco Spatné na této retezce H&M?

K otdzce byla ptilozena fotografie chlapce s mikinou ,,The Coolest Monkey in the Jungle*

viz. teoretickd Cast prace.

) _ -

Ano 78

Obrazek 24: Odpovéd’ na otdzku ¢.22. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Otazka ¢. 23 - Pokud jste odpovédeli ano, napiste prosim, z jakého ditvodu.

Tato otazka nebyla povinna a $lo na ni napsat oteviené¢ odpovédi. Responzi bylo celkem 166,
tudiz 71% dotazovanych se vyjadrilo. VétsSina odpovédi znéla jako ,,rasismus®, ,,napis na
mikiné*, n¢které byly vice rozepsané jako naptiklad: ,,Coolest monkey in the jungle a zrovna
na chlapci ¢erné rasy? Asi to od spole¢nosti H&M nebyla ndhoda, ¢i naopak pro¢ mé prave
toto napadlo? VSak tento kus oble¢eni muze nosit kdokoliv chce a s rasou by to nemélo mit
nic spole¢ného. SpiSe mé se to dotklo se spojitosti s historii a rasismem vuci cernochiim

(oznacovanim je za opice).*
Objevovaly se ale i protichtidné nazory jako naptiklad: ,,Nepiijde mi to Spatné a pokud se

jedné o napis Coolest monkey in the jungle, tak jsem naopak znechucen lidma, kterym to

ptijde nevhodné...*

66



Otazka &. 24 - Zaznamenali jste kontroverzi Jitky Cvancarové v poradu Tvoje tvai mad zndmy

hlas?

Obrazek 25: Odpovéd’ na otizku ¢.24. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Otazka navazuje na podklady z teoretické Casti a zjisStuje, zda o tomto piipadu lidé vibec

zaslechli. Z odpovédi je zfejmé, Ze vice jak polovina respondentil ne.

Otazka ¢. 25 - Pokud jste odpovédeli ano, pripadalo Vam obvinéni z rasismu opravnené?

spisene _ “
" _ ®
4
1

Spise ano

Obrazek 26: Odpovéd na otdzku ¢.25. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Vétsina respondentt se shodla na tom, Ze jim opradvnéni z rasismu opravnéné nepiislo.
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Otazka €. 26 - Jednd se podle Vas o rasismus?

K otdzce byla pfilozena fotografie z Tvoje tvaf ma znamy hlas a ma opét odkazovat na

teoretickou cast, kde je o tom zminka.

Obrazek 27: Obrazek, ktery byl priloZen k otdzce ¢. 26 v dotaznikovém Setieni. Zdroj: Pandcek v reality show, 2016
(online).

Obrazek 28: Odpovéd’ na otdzku ¢.26. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Opét vétsina lidi odpovédéla, ze se o rasismus nejednd. Otdzka byla polozena z divodu

takzvaného blackface, ktery byl v pofadu velmi kritizovan, viz. teoreticka ¢ast prace.
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4.5. Shrnuti dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak je tento fenomén vnimén spotiebiteli. Jak jiz
bylo feceno, vypliiovani nebylo omezeno zadnymi kritérii, tudiz prostor se vyjadfit méli
vsichni, ktefi se k dotazniku dostali skrze sociélni sité. V Setfeni odpovidaly vice Zeny nez
muzi. Odpovidali spiSe mladsi lidé (15-25 let). V rdmci urovné vzdélani prevazovali

respondenti s maturitou.

V prvni ¢asti dotazniku byly pokladdany otazky pfedevSim na oblibenou znacku, kdo vyplnil,
ze ji nemd, odpovidat nemusel a dostal se rovnou na otazky k obecnému spotiebitelskému
rozhodovéni. Jako naptiklad, zda je dle nich dilezité, aby se znacky vyjadfovaly ke
spoleCenskym tématim. Z vyzkumu vyplyva, ze to pro né spiSe dulezité je, stejn¢ jako

politicka korektnost v komunikaci znacky.

Otazky ohledn¢ influencerii byly pokladany v druhé ¢asti dotazniku. VétSina se shodla na
tom, Ze influencery sleduji a Ze je pro né¢ dulezité, aby sdileli stejné hodnoty, jako oni sami.
Kdyz byla polozena otazka, zda ptestanou sledovat influencera, ktery sdili néco, s ¢im
nesouhlasi, vice lidi zodpovéd€lo, ze ano, ale velké procento naopak nesouhlasilo, ¢i

odpovédéli, Ze ho neptestanou sledovat, ale konfrontuji ho.

Predposledni ¢ast dotazniku byla vénovana cancel culture. VéEtsi procento spise védélo, o co
se jedna, ale téch, co nevédeli, bylo také mnoho. V dalsi otazce jim byl termin vysvétlen a
respondenti tedy nemohli odpovidat, aniz by nevédéli, o co jde. 134 respondentt se shodlo
na tom, ze s cancel culture spiSe nesouhlasi a vnimaji to, jako problém, 80 ale mélo opacny
nazor. Z odpovéedi na otazky, které¢ nasledovaly je ziejmé, ze respondenti méli prehled o
pfipadech z praxe a celé to vnimaji spiSe jako fenomén zapadu, také se shodli na tom, Ze

tomu napomohla pandemie COVID-19, kdy lidé travili vice ¢asu na internetu.

Ze shrnuti ziskanych vysledkt tedy nevyplyva jednoznacnd odpoveéd’ na vyzkumnou otazku
¢.3. Neda se fici, Ze by spotiebitelé vnimali tento fenomén spiSe negativné, ¢i nikoliv. Co se
ale d4 fici je to, ze ho vnimaji a hraje to roli v jejich vnimani znacek a piipadném

spottebitelském rozhodovani.

69



Zavér

Béhem nékolika poslednich let se koncept cancel culture nesmirné rozsifil. V dnesni dobé
mohou lidé velmi rychle oznalit ostatni za Spatné pouze na zaklad€ toho, co udé¢lali
v minulosti. Dfive zlstavaly znacky mimo politiku, protoze véfily, Zze pokud se zacnou
politicky angazovat, zejména s ohledem na spornou otdzku, mohou si potencialn¢ odcizit
velkou cast své zdkaznické zékladny. Nicméné znacky na dneS$nim trhu si jiz nemohou
dovolit zlistat neutralni vici tématim, které trapi moderni spotiebitele. V dne$nim stale vice
polarizovaném, politickém a spolecenském klimatu mize byt nezaujeti strany nebo postoje
vétsim rizikem. To vSe se od pandemie COVID-19 znésobilo a zda se, Ze jsme v neustalé
krizi. Nastoupila pandemie, zafalo se znovuobjevovat vefejné povédomi napiiklad o
dlouhotrvajicich rasovych nespravedlnostech. Lidé zazivali vétsi neklid, zvysenou izolaci a
vedlo je to k tomu, Ze travili vice ¢asu online. Socidlni média rozhodné zménila zptlisob,
jakym komunikujeme a poskytuji ndm vice zpiisobtl, jak se semknout. V mnoha piipadech
nas ale spiSe rozd€luje a zplsobuje, Ze soustiedime energii tam, kde neni vzdy potieba.

Otazkou tedy je, do jaké miry je to efektivni a kdy naopak spise Skodlivé.

V ramci této bakalaiské prace probéhlo vlastni vyzkumné Setfeni v podobé¢ kvalitativnich
rozhovorit a kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Prvni rozhovor prob¢hl s brand
managerem s bohatymi zkuSenostmi v oboru, ktery poskytl praci pfinosné informace. Dalsi
rozhovory byly uskuteénény s influencerkami, které timto mély ptiblizit jejich pohled na
fenomén, jez se jich v posledni dobé velmi tyka. Poslednim krokem bylo sestaveni
dotazniku, ktery slouzil k tomu, aby se mohli vyjadfit spotiebitelé. Dotaznikové Setieni
nebylo omezeno zadnymi kritérii a nejsilnéj$i zastoupeni mély zeny ve vékové kategorii

v rozmezi 15 - 25 let.

Cil bakalaiské prace spocival v objasnéni, pro Ceskou republiku stile spiSe neznamého,
pojmu cancel culture a mimoto jeho vlivu na znacky. At uz se to tyka jejich budovani,
komunikace se spotiebiteli ¢i spolupraci s influencery. V rdmci vyzkumu byly stanoveny tfi
vyzkumné otazky a tii hypotézy. Diky informacim, ziskanych béhem rozhovort lze fici, Ze
hypotéza €. 1: ,, Znacky cancel culture neovliviiuje tolik, jako ovliviiuje influencery. byla
vyvracena. Cancel culture ovliviiuje znacky stejné jako influencery a je to tak propojené, ze
ani nelze fici, koho ovliviiuje vice. Hypotézu €. 2: ,, Pandemie COVID-19 prispéela k eskalaci

cancel culture. “ naopak mlizeme povazovat za potvrzenou. At uz v ramci analyzy online
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¢lanki, tak uz diky odpovédim z jednotlivych vyzkumi jsme mohli zjistit, Ze se tento
fenomén opravdu jesté vice rozsitil béhem pandemie, v priabéhu které lidé travili vice casu
na socidlnich sitich. A nakonec hypotéza €. 3: ,, Spotiebitelé vyhledavaji znacky dle svych
hodnot. | kterd se diky dotaznikovému Setfeni také prokéazala. VéEtSina respondentt se totiz

shodla na tom, Ze jim na hodnotach znacek zalezi a rozhoduji se podle nich.

Kdyz bychom zjednotlivych shrnuti praktické casti méli ud€lat jeden zavér. Hlavnim
poznatkem by rozhodné bylo, ze cancel culture se nevyskytuje pouze se zdmérem nékoho
poskodit. Pivodni mySlenkou cancel culture bylo pievazné pfimét spolecnost vice piemyslet
nad svymi ¢iny a donutit je byt za n¢ odpovédni. Ne vSechna ruSeni se daji srovnavat, divoda
existuje mnoho a rozhodné se neda srovndvat roky stary tweet s obvinénim ze sexualniho
obtézovani. Je ale dilezité si pfipomenout, Ze jako osoby rosteme, pfizpiisobujeme se a

vyvijime se.

Dokud my jako lidé nerozsifime naSe kruhy o lidi a nazory, které se lisi od nasich vlastnich,
bude ruseni velmi pravdépodobné déle pokracovat. Protoze jakmile se dokdzeme vcitit do
téch, kteti vypadaji, jednaji, mluvi nebo véii jinak nez my, a pochopime je, bude méné
pravdépodobné, Ze fekneme nebo ud€lame néco, co by jim mohlo ublizit. Vzdy to
neznamena byt plné inkluzivni, pokud je vaSe znacka zalozend naptiklad ¢isté na muzské a
zenské produkty, je dilezité byt hrdy na to, kdo jste a jak se identifikujete, aniz byste
zamérné kohokoliv urazeli. Kli¢ové je, aby si znacka stala za tim, v co v&fi a podporovala
sva poslani, ale délala to s védomim, Ze samoziejmé neexistuje zadny zpiisob, jak udélat

vSechny §t'astnymi, a to je v poradku.

Nakonec, znacky by mély mit plan, jak nejlépe reagovat na odpor, pokud k nému nekdy
dojde. Nez horlivé mazat urazlivé komentare na socidlnich sitich, mély by se ujistit, zda je
vedeni pfipraveno mluvit ohledné jakéhokoliv incidentu a pravdépodobné se za né&j i
omluvit. Zvefejnit omluvny pfispévek nebo uspotadat tiskovou konferenci ale také neni
naprostym fesenim. Pokud opravdu chcete, aby vas produkt nebo sluzba oslovila masy,
musite mit cit pro to, jak ty masy vypadaji a zjakych napiiklad ras, naboZenstvi,
genderovych identit a podobné se skladaji. Ciny opravdu mluvi hlasitéji nez slova, vytvéaiejte

kvalitni produkty, nabizejte prvottidni sluzby, aby ta kvalita nakonec vzdy zvitézila.
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