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ABSTRAKT

V poslednich letech hraji socialni média vyraznou roli pti poskytovani prostoru pro vyjadio-
vani ndzort k riznym udalostem nebo k ideologiim. Tato bakalatska prace se zabyva kam-
pani #Metoo, ktera je povazovana za jedno z nejvyraznéjsich socialnich hnuti posledni doby

a dostalo se ji pozornosti celého svéta, pricemz je velmi podporovana predevsim celebritami.

Teoretickd Cast prace si klade za cil vymezit problematiku socialnich siti a marketingu na
nich. Dale specifikuje prostiedi mikroblogovaci sluzby Twitter a popisuje, jakou roli zde
hraje hashtag. Cilem praktické ¢asti je ptiblizit zvolenou kampan #Metoo a analyzovat jeji

dosah mezi Ceskymi uzivateli pomoci aplikace spole¢nosti Dataweps s.r.o.

Kli¢ova slova: socidlni sit¢, virdlni kampan, hashtag, Twitter, socidlni kampan, metoo, se-

xualni nasili, sexudlni obtézovani, analyza, dosah, SocialWatch

ABSTRACT

In recent years, social media has played a crucial role in providing a space for stating opini-
ons or advocate ideologies. This bachelor thesis deals with the #Metoo campaign, which is
considered to be one of the most significant social movements in last few years and one that

has received attention worldwide, being highly supported mainly by celebrities.

The theoretical part of the thesis defines the issue of social media and marketing on them. It
also specifies the environment of Twitter and describes the role of the hashtag. The aim of
the practical part is to introduce the selected campaign #Metoo and analyze its reach among

Czech users using the application of the company Dataweps s.t.0.

Keywords: social media, viral campaign, hashtag, Twitter, social campaign, metoo, sexual

violence, sexual harassment, analysis, reach, SocialWatch
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UvVOD

V minulosti piedstavoval hashtag oznaceni pro znak #, ktery se pouzival pfedevsim jako
indikator ¢iselné fady nebo nerozlucitelny partner kolecka ve znamé hie piskvorky. V po-
slednich letech vSak tento zdanlivé obyc¢ejny symbol ziskal silné postaveni v modernim svéte
formovaném socialnimi médii. Popularita hashtagu vzrostla natolik, Ze se stal synonymem
pro trendy a diskuze na socialnich sitich. Ozna¢ovani riznych frazi a slovnich spojeni dnes
uzivatelé bézn¢ pouZzivaji pro shromazd’ovani témat a jejich Sifeni mezi ostatni uzivatele. To
si uvédomuji 1 marketéfi, kteti vyuzivaji silu hashtagli ve snaze zvétsSit dosah svych marke-

tingovych kampani.

Povaha hashtagu siln¢€ ovlivnila i podobu soucasného aktivismu. Potéad sice predstavuje fy-
zické protesty se silnymi osobnostmi v ¢ele, navic ale ziskdva pozornost na Upln€ jiné
urovni. Prostfednictvim hashtagu planuji aktivistické skupiny pochody a demonstrace, sdi-
leji zivotni pfib&hy, spojuji komunity a podnécuji zmény ve spole€nosti. V médiich se do-
konce mluvi o tomto zptsobu jako o ,.hashtagovém aktivismu®. Jeho rozvoj v tomto sméru
vSak umoznil charakter samotnych socidlnich siti. Profil na sitich ma v soucasnosti témet
kazdy, vcetné politickych Cinitelti, zastupcii bezpecnostni slozek nebo 1 samotnych hlav
statd, ke kterym se bézni lidé za normalnich okolnosti nedostanou. Diky socialni médiim

vSak mohou vytvarit tlak a oteviit diskuzi, ktera pijde vidét.

Socialni sité¢ navic predstavuji revolucni zptisob, jakym uzivatelé komunikuji o stigmatizo-
vanych problémech. Jednim z takovych témat je naptiklad sexualni obtézovani a nasili, o
kterém se zacalo diskutovat na konci roku 2017. Zeny i muZi riznych etnik a narodnosti
zacali vetejné sdilet nepfijemné osobni zkuSenosti oznacené hashtagem #Metoo (,,Ja také*)
na svych profilech. Ptispévky zaujaly vetejnost natolik, zZe se zacalo mluvit o tzv. hnuti #Me-
too nebo kampani #Metoo, kterd je dodnes v podob¢ hashtagu jevem na socidlnich sitich.
Piivodnim cilem kampané bylo demonstrovat Cetnost a rozsdhlost sexudlniho obtéZovani
v pracovnim prostfedi prostfednictvim sdileni ptispévkil s timto hashtagem. Postupem casu
a pfibyvajicimi disledky kampané se jeji obraz zacal ménit. Pfredev§im v ¢eskych médiich
se kampani dostalo nelichotivych oznaceni. Bylo komunikovéno, ze kampan #Metoo v za-
sadé v Ceské republice ani nevypukla. Rozporuplné nazory, mnohé odlisnosti ve vnimani
kampané napti¢ narody spolu s osobni zainteresovanosti autorky daly vziknout této praci.
Ta si klade za cil analyzovat, jaky dosah a pribéh méla kampain #Metoo na ¢eském Twitteru

véetné kontextu, v jakém byl hashtag #Metoo pouzivan.
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V prvni, teoretické ¢asti jsou vysvétleny zdkladni pojmy, jako je marketingova komunikace,
jeji nové formy a socialni sité. Zvlastni pozornost je vénovana platform¢ Twitter, na které
byl provadén také vyzkum, a ktery je povazovan za originalni piivod nejen kampané #Metoo,
ale samotného néstroje hashtagu. Twitter odrazi udalosti v redlném Case a nabizi prostor pro
diskuzi mezi uzivateli, ktefi nemusi byt nutné ve spojeni, jak tomu je naptiklad na Facebo-
oku. Zaroven se na ném pohybuje pomérn¢ specificka a uzaviena komunita ¢eskych uziva-
tell, kterou tvofi vyznamny pocet novinait a politikli, coz by se mélo promitnout do vy-
sledki Setieni. Dale jsou v této ¢asti priblizeny terminy socialni marketing a socialni hnuti,

vcetné jejich spojeni s hashtagem a vyuziti socialnish siti v jejich prospéch.

Prakticka cast ptiblizuje kampan #Metoo, a na zakladé sekundarnich dat ji zasazuje do své-
tového 1 eského kontextu. Poté jsou interpretovana data, kterd byla ziskdna primarné na

zéklad¢ zvoleného vyzkumu a zpracovana v Excelu do grafické podoby.

Je dilezité podotknout, Ze vyzkum byl umoZznén diky analytickému néstroji SocialWatch,
ktery shromazdil veskeré piispévky z Twitteru v ¢eském jazyce a z dan¢ho ¢asového obdobi.
Zaroven disponuje funkci, diky které mohly byt jednotlivé ptispévky oznaceny a poté zata-
zeny do prislusnych skupin. Nastroj poskytla autorce bezplatné spole¢nost Dataweps s.r.0.
vyhradné pro tyto ticely. Findlni verze mtiZze spole¢nosti Dataweps s.r.0. slouZit jako podklad

pro vypracovani ptipadové studie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE A JEJI NOVE FORMY

Ackoliv je hlavni téma prace zaméteno na socidlni kampar, jejimz prvotnim cilem neni zisk,
je dulezité siuvédomit, ze tato problematika spadd pod obecny marketing. Ten si mnoho lidi
neustale poji se slovy, jako jsou 1zi, podvody, intriky a manipulace (Karli¢ek, 2013, s. 16).
Jelikoz tento poznatek mtize mit vliv na to, jak se néktefi lidé vyjadiuji na socidlnich sitich
o vybran¢ kampani, jsou hned v ivodu prace vysvétleny pojmy marketing, marketingova

komunikace a jeji vyvoj v poslednich letech.

Marketing je disciplina, ktera existuje témét stejné dlouho jako lidstvo samo, jelikoz se vSak
jedna o dynamickou disciplinu, jeho podoba a definice prosla a stale prochazi mnoha zme-

v v

nicméng stale trefnd tato: ,,Marketing je uspokojovani potieb ziskove.

Jeho nejviditelnéjsi €asti je marketingova komunikace, chapana také jako komunikace se
zdkaznikem. Ukolem této sloZky je $ifenim informaci vyvolat zajem o konkrétni produkt
mezi potencialnimi i redlnymi zdkazniky. Vzhledem k rychlému vyvoji marketingu a obje-
vovani novych technologii se vS§ak méni zpiisoby, jakym je vnimana spotiebiteli. Je to dano
z velké Casti tim, Ze si nejen mohou vybrat z podstatné SirSiho spektra médii, nez tomu bylo
kdysi, ale mohou dokonce sami regulovat, zda budou vystaveni reklamnimu sdéleni ¢i ne
(Kotler, Keller, 2013, s. 516). Spolecnost tak zacina byt v posledni dob¢ vlivem nékterych
reklamnich medii piehlcena, a tim také ,,imunni* vici reklamnim sdélenim (Hejlova, 2010,

s. 25).

Nejvétsi vyvoj miizeme pozorovat ve spojeni s internetem. Dle Egera (2012, s. 20-21) ,,s
rozvojem technologii nedochazi jen ke zménam v klasickém marketingovém komunikaénim
mixu, ale méni se i marketingovd komunikace na internetu z hlediska jejich zakladnich cest.
UZivatelé internetu se stavaji tviirci obsahu, mohou sdilet své myslenky, nazory a vytvaret

internetové komunity.* Napfiiklad prostfednictvim socidlnich médii.

1.1 Socialni média

Dle Janoucha (2014, s. 299-300) jsou socialni média online média, kde obsah vytvari a sdili
sami uZivatelé. Jsou mistem, kde je mozné piimo zjiStovat ptani a potteby zakaznikd, ale
také jejich dojmy a postoje viici zvolenému produktu, at’ uz jsou pozitivni ¢i negativni. ,,Jsou
mistem s kolektivni moudrosti, kde ndzor vytvofeny na urcity produkt je vétSinou pravdivy.

Jejich prvotni ti¢el neni propagace a reklama, ackoliv to tak mtize plisobit. Hlavnim cilem je
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oboustrannd komunikace se zdkazniky, budovani povédomi, dobrého jména a ptizptisobeni

produktu tak, aby co nejlépe vyhovoval zdkaznikiim.

Socialni média mohou byt ¢lenéna riznymi zpisoby, a vS§echny mohou byt zavad¢jici, pro-
toze mnoho serverd, sluzeb i platforem se svymi funkcemi a nastroji piekryva. Janouch
(2014, s. 301-302) provedl dva zptisoby rozd¢leni, a to dle marketingové techniky nebo dle
zaméfeni. Uvedeno bude pouze prvni zminéné déleni, které je dle samotného autora obecné
povazovano za piehlednéjsi, a které také nejcastéji slouzi jako vzor pro prizkumy vyuzivani

socialnich médii, tedy dle marketingové techniky:

e socidlni sité (Facebook, LinkedIn)

e blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

o diskusni fora, Q&A portaly

e wikis (weby s obsahem vytvafenym uzivateli, napt. Wikipedie)
e socialni zalozkovaci systemy

o sdilena multimédia (Youtube)

e virtualni svety (The Sims)

Ackoliv socialni média nejsou pouze socidlni sité, s ohledem na zvolené téma prace bude

nejvetsi prostor vénovan prave jim.
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2 SOCIALNI SITE

Bednat (2011, s. 9-10) popisuje socidlni sité jako pomérné novy typ webovych aplikaci,
vyvinutych z ptivodnich diskusnich servert, for, tlozist pro soubory, online fotogalerii,
apod. Jsou to mista, kde se setkavaji lidé za ucelem vytvareni ptatel ¢i pfidani se ke komunité
s obdobnymi nazory a ptesvédcenimi. Jsou zalozeny na vztazich mezi jejich uzivateli a jejich
vzajemné komunikaci, komentéfich, odkazech a hodnoceni. Provozovatelé servert vstupuji
do jejich interakci minimalné, proto je vétSina obsahu tvofena pravé uzivateli, ktefi maji
mimo jiné na socidlnich sitich identitu totoZnou s jejich identitou v realném zivoté. A to je

jejich obrovska vyhoda na rozdil od vSech piedchozich komunikac¢nich systémt.

Eger (2012, s. 21) definuje socialni sit” jako ,,zvlastni skupinu internetovych sluzeb umoz-
nujici vzdjemné virtudlné-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné
aktivity.© Dale tvrdi, ze tyto platformy funguji na principu tzv. Word of Mouth marketingu
(zkracen¢ WOMM), tedy ustnim Sifeni reklamy, a proto piisobi jako divéryhodné. Sdéleni
totiz pochazi od lidi, které znaji a kterym mutzou véfit. Oproti béznému zptsobu oplyvaji
vyhodou velké rychlosti pfenosu a mensi pravdépodobnosti zkresleni obsahu. Vyzkumna
agentura Nielsen vSak jiz v roce 2012 uvedla (State of media: The social media report 2012,
s. 2), Ze socialni média predcila klasicky WOM marketing, ktery byl omezeny, protoze za-
hrnoval pravé pouze nazory lidi, se kterymi byli zdkaznici v kontaktu, a které znali. Diky
socialnim sitim mohou zakaznici vyuzivat nazory mnohem vétsi skupiny lidi. Zménily tak
zpusob, jakym zékaznici rozhoduji o koupi produktu. Zjistuji si dodatecné informace, zku-
Senosti a fakta od dalsich zdkaznikd. Casto ani nemusi sami aktivné vyhledavat, misto toho

se informace nabizi samy.

2.1 Socialni sité v Ceské republice

Aktivnich uZivatelil na socialnich sitich v Cesku je zhruba 5,7 milionu, coZ &ini 54 % popu-
lace. Pfedni pticka patii Facebooku s 5,3 miliony ¢eskych uzivatell, za nim stoji Instagram
s 2,3 miliony a LinkedIn s 1,6 miliony. Twitter ma dle dat z inoru 2019 pouze 388,5 tisic
ceskych uzivatelii (Vaculik, 2019).

2.2 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich je aktualnim fenoménem a t¢si se velké oblibé marketingo-

vych odbornikli. Funguje na zakladé ziskdvani navstévnosti webovych stranek, pozornosti
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¢i vétsiho povédomi o znacce za pomoci profilu na socialnich sitich. Jejich ukol spoc¢iva ve

-----

vy

prostfednictvim jejich vlastniho ptipojeni k dané socidlni siti. Tento zplisob §ifeni sdéleni od
uzivatele k uzivateli ma mnohem vétsi odezvu, jelikoz ptisobi jako z divéryhodného zdroje.
Socialni média tak nabizi pomérné levnou a rychlou platformu pro marketingové kampang.
Jejich vyhoda miize byt zaroven i tim nejveétsim minusem, coz dobfe vystihl zakladatel a
vykonny teditel spolecnosti Amazon.com Jeff Bezos: ,,If you make customers unhappy in
the physical world, they might each tell 6 friends. If you make customers unhappy on the
Internet, they can each tell 6,000 friends”" (Obro¢nikova, 2013, s. 22-23).

Utelem marketingovych strategii na socialnich siti neni prvoplanové vytvoreni poutavé re-
klamy, ale nendsilné proniknuti do vybrané spole¢enské komunity. ,,K tomu, aby marketing
socialnich siti mohl byt efektivné vyuZivan, je zapotiebi, aby byly podniky vnimany jako
Clenové urcité spolecenské komunity, ktefi chtéji komunikovat s ostatnimi ¢leny. V ostatnich
piipadech, je tento zplisob vnimdn negativné.* Pfi spravném provedeni vzniké mezi spolec-
nosti a spotiebitelem tzv. engagement, tedy jakysi zdvazek, ktery povySuje uzivatele z pou-
hych pozorovatel, kterymi jsou u béznych webovych stranek, na ucastniky. Mohou projevit
vlastni ndzor a stavaji se tak vlastn¢ soucasti marketingového odd¢leni, protoze jejich nazory

mohou ¢ist, sdilet nebo komentovat dalsi lidé (Obro¢nikova, 2013, s. 31-32).

! Neuspokojite-li potieby zakaznika ve fyzickém svéte, mize Fict tuto zkusenost svym 6 pratelim. Neuspoko-
jite-li potfeby zakaznika na internetu, mize sdilet tuto zkusenost svym 6 000 prateltim.
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3 VIRALNI MARKETING

Dle Kotlera (2013, s. 590) je viralni marketing formou ustniho $ifeni, ale prostfednictvim
socidlnich siti, ktera ,,podnécuje spotiebitele k online pieposilani spolecnosti pfipravenych

vyrobki, sluzeb nebo audio-, video- ¢i psanych informaci ostatnim uzivatelim.*

Je to zplisob, jak ziskat nové zakazniky, ktefi si sami mezi sebou feknou o vaSem produktu.
Hlavni roli hraje rychlost a rozsah §ifeni. Existuji dvé formy, pasivni a aktivni. Pasivni se
nesnazi zapojit do procesu a ovlivnit jej, pouze spoléha na dobré slovo spotiebiteld. Aktivni
forma naopak spociva ve snaze korigovat pribéh, tedy ucelné vytvoftit virovou zpravu a
ovlivnit tak chovani zékaznika. Virovou zpravou je mysleno sdéleni s reklamnim obsahem,
které je pro zakaznika natolik zajimavé, Ze jej sam sdili dal. Siti se vlastné jako virus, podle
¢eho je také odvozen jeho nazev (Vysekalova, 2018, s. 170), (Frey, 2011, s. 64). Nebezpeci
spociva akorat v tom, ze po vypusténi zpravy do svéta jiz spole¢nost nemé velkou moc kon-
trolovat, jak se virus $ifi. Proto neni divu, Ze se obCas zaménuji pojmy virdlni kampan a

SPAM (Frey, 2011, s. 66).

Nejedna se pouze o piidani tlacitka pro sdileni obsahu. Sdileni nedéla z ptispévku viralni
marketing. Také neni fe¢ pouze o videu, ackoliv videa jsou dnes soucasti stale rostouciho
trendu. Virovy marketing také neni zcela novym subjektem na poli marketingu, existoval
vzdy spolu s poptavkou. Zménila se akorat jeho metodika se vznikem novych dostupnych

platforem. Lid¢ radi sdileji obsah, ktery je na trhu novy a zajimavy (Boethius, 2016, s. 12).
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4 TWITTER

Twitter je po Facebooku druhou nejuzivangjsi socialni siti na svété, v Ceské republice viak
takovou podporu zatim nema. Byl zalozen v roce 2006 J. Dorseym, E. Williamsem a B. Sto-
nem. V pln¢ ¢eské verzi je dostupny od 6. srpna 2012. Funguje na principu mikroblogovani,
coz umoziuje uzivateliim sdilet, posilat a ¢ist ptispeévky ostatnich uzivatel. Tyto prispévky
jsou znamé jako ,.tweety*, a mohou obsahovat ur¢ity maximalni pocet znakl (Baslova, 2013,
s. 27). Samotny nazev ,twitter” mizeme pielozit jako ,,cvrlikani, Svitofeni nebo Stébetani®.

Neékdy se mu prezdiva take ,,sms internetu® (Lavrin¢ik, 2017, s. 62).

Funkcionality Twitteru umoziuji uzivatelim sledovat obsah dalSich u¢tt. Na rozdil od Face-
booku je zde mozny vznik ,,asymetrickych* spojeni, tedy uzivatel nemusi byt nutné k odbéru
jiného uZivatele ptihlasen, aby mohl jeho ptispévky €ist nebo na né reagovat. Pokud uzivatel
nema vyslovené sviij profil uzamcen pro nesledujici, je mozno v jeho obsahu listovat a pii-

padné je retweetovat prostfednictvim vlastniho profilu (Krsova, 2017, s. 16).

Funkce, ktera umoziuje sdilet ptispévky ostatnich na svém profilu, se jmenuje ,retweet®,
coZ umoziuje zvysit pozornost a engagement napii¢ uzivateli (Po Ting Cheng, 2018, s. 11).
V rédmci socidlnich hnuti plni néstroj retweet dulezitou funkci, protoze je povazovan za po-
stoj k urcitym otazkam. Nemusi nutné znamenat potvrzeni, podporu ani souhlas se sdilenym
prispévkem, ale vytvari urcité spojeni a pomaha §itit mySlenku mezi dalsi uzivatele (Po Ting

Cheng, 2018, s. 17).

Twitter je Casto vyuzivan jako platforma pro propagaci ideologii, politickych kampani, pro-
testll nebo upeviiovani vztahu firem s vefejnosti. Diky své filtrovaci funkci a algoritmim je
schopny manipulovat s ndzory svych uzivateld; naptiklad ptispévkiim politikl a celebrit se
dostavd mnohem vétsi viditelnosti a dosahu nez piispévkim béznych uzivateli (Po Ting

Cheng, 2018, s. 11).

Na konci roku 2017 Twitter zvysil limit poctu znaktl z ikonickych 140 na 280, coz dle né-
kterych uzivateli ztratilo na svém kouzlu, protoze ,,vté€snat bystré sdéleni do 140 znakt bylo
ur¢itym uménim, dovednosti. Bylo nezbytné ji trénovat a rozvijet. 280 znakt je prostor pro

nudu. #n0280 (MasarovicRobert, 2017).
Ackoliv se o zvednuti limitu poctu znakl uvazovalo jiz n€kolik let, u€inilo se tak az po 11
letech. Ugelem bylo mimo jiné zpiistupnéni Twitteru vice uzivatelim, a tedy navyseni jeho

navstévnosti v dob¢, kdy kvili tvrdé konkurenci spolecnosti klesaly piijmy. Divodem byl
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ale také fakt, ze kazdy jazyk potfebuje rizny prostor pro vyjadieni stejné myslenky. Napti-
klad lidem piSicim tweety v korejstin€, japonstin€ nebo €insting stacilo témét o polovinu
méné mista pro stejné sdéleni, kterd by byla napsana ve Spanélstiné nebo francouzstingé

(CTK, 2017).

4.1 Soucasna Kkrize Twitteru

V poslednich letech se zaCaly objevovat zpravy, ze Twitter nevydrZi na poli socialnich siti,
ackoliv dle poctu uzivatelll porad patii mezi nejvetsi socialni platformy na svété. Jako du-

vody uvadéji naptiklad:

e Omezeni: Sdileni obrazk, videi i textu je na vét$ing socialnich platformach podobné,
nicméné pouze Twitter uklada urcité limity, a tim nabizi mensi flexibilitu.

e Nedostatek inovaci: Celkoveé se Twitter v prubéhu let pfili§ nezménil. Ptidaly se né-
které nové funkce, ale z vE&tsi Casti je to stejnd platforma, jaka byla pti spusteni.

e Zastaralost: Komunikace stru¢nymi, textovymi zpravami byla inovativni v dob¢, kdy
chytré telefony byly ve vyvoji. V soucasnosti jiz existuji sofistikovanéjsi zpiisoby

komunikace, at’ pro osloveni jednotlivce nebo celé skupiny lidi (DeMers, 2017).

Tim zasadnim problémem je vSak neziskovost. Az v roce 2017 vykazala spole¢nost zisk
poprvé od svého vzniku v roce 2006. Do té doby vSak na sviij provoz doplacela, a to v roce
2016 az do vySe dvou miliard dolarti. Také klesala cena celé spole¢nosti od doby, kdy v roce
2013 vlozila své akcie na burzu. Cena akcie postupné klesla z 50 dolart na 15 dolart (Mur-

phy, 2018), (Rapek, 2017).

Diivodem je stale mensi ptiliv novych uzivateld a odklon téch stalych na socidlni sité jako
je Instagram nebo Snapchat, kterym dominuje soucasny trend fotek a videi (Rapek, 2017).
Cesko se kupodivu v tomto sméru vymyka. Na zakladé zjistovani pouzivani socialnich siti
v Cesku vyzkumné skupiny PolCoRe pod vedenim Vaclava Stétky se Twitter stava hlavnim
socidlnim médiem, které se objevuje ve zpravodajstvi a jeho popularita roste (Krobova,

2016).

Co se tyce Ceského sloZeni uzivatelli na této siti, na zaklad¢é reportu vyzkumné agentury
Nielsen Admosphere a.s. (2015) se Twitter tvaii jako maskulinni médium, protoze jeho za-
kladnu ¢eskych uzivatelii tvoti z 69 % muzi. Lipovska (2015) uvadi typického uzivatele

Twitteru jako personu a ptifazuje mu charakteristické vlastnosti. Popisuje ceského ,.twittera®
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jako velmi slusné vzdélaného Cloveka, ktery umi pracovat s informacemi, aktivné je vyhle-
dava a rychle vstiebava. VétSinou tyto noveé nabyté informace vyuziva ve svilj prospéch
v zaméstnani nebo v podnikani. Na Twitter chodi pfedev§im vyhradné proto, aby zjistili, co
se déje a vzdélali se. Dodéava, ze vétSinou pracuji na dobie placenych pozicich nebo maji
vy$si piijmy z vlastniho podnikani.

Oborove tvoti nejvetsi a nejaktivnéjsi skupinu uzivateli na Twitteru novinafi a zpravodajské
organizace, ale také politicti Cinitelé. 21,6 % novinafti na Twitteru se domniva, Ze je to
platforma, kterd s nejvétsi pravdépodobnosti v budoucnosti zvySi hodnotu medidlniho
pramyslu, a pfiblizné 40 % z nich tikd, Ze Twitter je jejich nejcennéjSim spolecenskym
kanalem (Falkow, 2017). Divodem muze byt rychlost, jakou se zpravy prostfednictvim
Twitteru §ifi. Ta je podstatné vySsi nez u klasickych médii. Naptiklad ozndmeni o smrti

teroristy Usamy bin Ladina se jako prvni objevilo na Twitteru (Stérba, 2016).

Co se ty¢e marketingu na Twitteru, oproti jinym socialnim sitim jsou moZnosti pomerné
omezené. Reklama na Twitteru je urcena spiSe pro firmy, které poskytuji sluzby nebo kon-
zultace a potiebuji vybudovat osobni brand. Nabizi se né¢kolik typa reklamnich formati, a
tim je propagace uctu, propagovany tweet anebo sponzorované trendy, které se zobrazuji ve
sloupci s tématy, o kterych se pravé diskutuje (Kalafut, 2016, s. 30). Plnohodnotné reklamni
sdéleni vSak na Twitteru uplatnit nelze. Proto je Twitter vhodny pfedevSim pro Sifeni viral-

nich zprav nebo odkazovani na zajimavé PR ¢lanky (Vysekalova, 2018, s. 176).
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S HASHTAG

Hashtag je moderni zptisob, jak roztfidit a usporadat témata a tweety, a ktery usnadiuje
ostatnim uzivatelim hledat dalsi informace o dané problematice. Je tak praktickym a zaroven
elegantnim feSenim pro neorganizované proudy informaci. Za vyuziti hashtagu také Twit-
teru generuje ,.trendy témata“, o kterych se v dané chvili na této socialni siti diskutuje (Po

Ting Cheng, 2018, s. 11).

Jedna se o slovo nebo frazi oznacenou dvojkiizkem, dal zadné pravidla neexistuji. Vesmes
vSak plati, ze pokud jej tvofi vice slov, neoddéluji se mezerou ani znakem. Obcas se pouziva
tzv. ,,velbloudi notace®, kdy kazdé slovo za¢ina na velké pismeno. Muze tedy vypadat jako
#Metoo nebo #MeToo. (K cemu jsou dobré hashtagy?, 2015). Konkrétni hashtag miize byt
uveden pred nebo za obsahem sdé€leni, nebo klidn€¢ v rdmci néj. V soucasnosti se pouziva

témef na vSech socidlnich sitich, nejpopularnéjsi je vSak na Twitteru a na Instagramu.

Pivod hashtagih mizeme najit v programovani ve skriptovacich jazycich, kde se kiizkem
oznacoval fadek s komentafem nebo poznamkou. Timto se pravdépodobné inspirovali ¢le-
nové IRC siti, které slouzily k hromadné komunikaci uzivateli pred vznikem socidlnich siti.
Hashtagy na zacatku slova oznacovaly témata rozhovort a skupin. V roce 2007 navrhl Chris
Messina, tehdejsi produktovy designér v Sillicon Valley?, aby se stejnym zpiisobem uspoia-
daly konverzace na Twitteru. Nejdiive spolecnost Twitteru tento napad odsoudila, ale poz-
d¢jiuznala, Ze je uziteCny a zacala jej pouzivat. Az v roce 2009 vsak zaradil Twitter hashtag
jako jeho oficidlni funkci a umoznila, aby byly hashtagy proklikavaci. Dnes hashtag slouzi
k nékolika tcelim, shromazd’ovani témat, sledovani udalosti nebo vyjadieni aktualni nalady
(Rimsy, 2016). V roce 2010 byl tento pojem oficialné zatfazen do Oxfordského slovniku
(Hashtag hybe svétem, ©2009).

Mnoho uzivatelii vyuziva hashtag k vyjadieni svého nazoru a postoje na urCitou aktualni
udalost nebo problém. Nékdy hashtag dokonce podnécuje uzivatele k obhajovani nebo pro-

testu urcité véci. PouZivani hashtagli pomaha uzivateliim citit jakysi druh jednoty, ktery mo-

2 Sillicon Valley (esky Kiemikové udoli) je prezdivka nejjizné&jsi ¢asti aglomerace San Francisco Bay Area v
Severni Kalifornii v USA, ktera je v sou€asnosti svétovym centrem pocitacového a technologického primyslu
(Sillicon Valley, 2017).
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tivuje k napodobovani chovani ostatnich. Jinymi slovy, hraje vyznamnou roli, kterd ovliv-
nuje chovani a rozhodovani uzivateli (Po Ting Cheng, 2018, s. 10-11). Tato skutecnost
velmi napomaha pravé aktivistickym skupinam. Pfipojeni hashtagu zvysuje dosah a viditel-
nost tématu. Ackoliv sdm o sob¢ hashtag jako nastroj je neutralni a nic ptivodn¢ nenaznacuje,
odhaluje pozadi sdilen¢ho ptibéhu a plni funkci reklamy, kdyz jej retweetuji dal$i uzivatelé

(Po Ting Cheng, 2018, s. 14).

5.1.1 Vyznamné hashtagy

Hashtagy jsou také vhodnym ndstrojem pro socidlni, politické kampané, a ptfedevSim mar-
ketingoveé kampang. Ty funguji tak, ze se umysIn€ vytvoii hashtag pro marketingové tcely.
Spole¢nosti a organizace tak chtéji oteviit konverzaci o produktu nebo problému, a pfitah-
nout pozornost socidlnich médii. NejCastéji se hashtagové kampané pouzivaji pro predsta-
veni nového produktu, popularizovani jiz zabéhnutého produktu nebo viralni Sifeni obsahu.

Obcas jsou hashtagy soucasti internetovych soutézi (Hawkins, 2017).

Schopnost hashtagt vyuzila naptiklad znacka Calvin Klein, kteréd spustila kampaii na soci-
alnich sitich s hashtagem #mycalvins. Spocivala ve vyfoceni se v kousku obleCeni této
znacky a ptidani do popisku uvedeny hashtag. Tyto fotky byly poté zvetejnény na oficialnim
webu (Hashtag hybe svétem, ©2009).

Bohuzel maji hashtagové kampan¢ sva tskali. Hashtag jako takovy nemtize mit svého maji-
tele, protoZe se jedna o slovo v ramci textu na internetu. Tim padem se komplikuje pravni
problematika pti feSeni sporti pii zneuzivani konkrétniho hashtagu riiznymi spolec¢nostmi
piiboji o zakazniky. Ackoliv dnes jiz existuje varianta registrace vlastniho hashtagu jako
ochrany proti zneuziti konkurenci, plati pouze pro celosvétové zavedené znacky. Nicméné
zde je nutno si uvédomit, ze ten, kdo vytvofil ur€ity hashtag, ma minimalni vliv na to, jestli
se bude §ifit a v jakém kontextu. Je to tedy stejné jako s virdlnim marketingem. Muze se stat,
7e uzivatelé hashtag pojmou zcela jinak, nez mél jeho ,tvlirce® v imyslu. V takovém ptipadé

mluvime o ,,bashtagu* (Hashtag #, 2017)

Bashtag je oznaceni pro hashtagy, které patii pravé néjaké spole¢nosti ¢i organizaci, a pi-
vodné byly zamySleny k propagacnimu pouZiti, ale uzivateli jsou uzivany naopak k jejimu
kritizovani. Mezi nejznam¢;j$i bashtagy patii #McDStories spole¢nosti McDonald’s z roku
2012, kterda méla za cil sdileni pozitivnich zkuSenosti navstévniki pobocek v USA. Celé
vlakno vSak zaplnily zkuSenosti pfevazné negativni, a kampan byla ukoncena jiz po 2 hodi-

nach, nicméné bashtag zlistal (Hashtag #, 2017). Podobny ptipad zazil New York City Police
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Department (NYPD), coZ je policejni sbor v New Yorku, ktery v roce 2014 vybidl uzivatele
Twitteru, aby sdileli svoje fotografie s policejnimi zaméstnanci tohoto sboru, a pfidaji has-
thag #myNPD. V reakci na to zaplavila Twitter vlna protestnich fotografii zobrazujici straz-

niky v nasilnickych situacich vi¢i americkym ob¢aniim (Tran, 2014).

Sila a pfinos hashtagi spociva v tom, Ze zapojuji do jedné konverzace lidi, kteti normalné
nejsou v kontaktu. Takze kromé tfidéni a shromazd’ovani témat na jedno misto slouzi také
k propagovani a zviditelnéni aktualné probihajicich udalosti, krizi nebo katastrof regiondl-
niho nebo celosvétového vyznamu, a tim napomahaji Twitteru byt dobrym komunikacnim

nastrojem svétoveého déni. (The Twitter Hashtag: What Is It and How Do You Use It?, 2018).
Mezi nejznaméjsi hashtagy mizou byt uvedeny nasledujici:

#iranelection: V ¢ervnu roku 2009 se v franu konaly prezidentské volby, které vyhral Ma-
hmud Ahmadinezad. Jeden z jeho porazenych protikandidatt, ktery se tesil velké podpote
vetejnosti, oznacil tyto volby za zmanipulované. V reakci na to vypukly v zemi obrovskeé
nepokoje a demonstrace, které zplsobily rozsahlou krizi. Pravé zminény hashtag #irane-
lection byl napomocny ke sdileni informaci o tom, co se momentaln¢ délo v ulicich, a zaro-
ven jej pouzivali lidé z jinych cCasti svéta jako vyjadieni podpory (Hashtag hybe svétem,

©2009).

#UmbrellaRevolution: Tenho hashtag souvisi s politickym hnutim Umbrella movement,
které vzniklo v roce 2014 v Hongkongu. V této dobé zde probihaly protesty jako vyjadieni
nesouhlasu s vméSovanim oficialni ¢inské vlady do samospravy tohoto autonomniho mesta.
Cinska vlada reagovala natizenim policii, aby protesty vyiesila. Ta k uklidnéni obyvatel po-
uzivala 1 nasilné prostiedky, slzné plyny nebo peptové spreje. Jelikoz se demonstrujici chra-
nili deStnikem, ptebralo hnuti symbolicky jméno Umbrella, v piekladu deStnik. Hnuti v na-
vaznosti na to vytvoftilo tento hashtag s odkazem na probihajici revoluci, a chtélo informovat
pokud mozno cely svét o tom, Ze jsou poruSovana a potlacovana jejich prava (Hashtag hybe

svétem, ©2009).

#HuricaneSandy: KdyZ v fijnu v roce 2012 udetil na vychodni pobiezi severni Ameriky hu-
rikdn Sandy, zpisobil Skody v fadech miliard dolarti, vyzadal si pfes 150 Zivotl a vyvolal
obrovské zmatky. Diky hashtagu #HuricaneSandy mohli v8ak priib&h nestésti sledovat lidé
z celého svéta, protoze uzivatelé na Twitter neustéle pridavali informace a fotografie z mist
¢inu. Dokonce pfispél k pomoci zasazenych oblasti a usnadnil komunikaci mezi nestéstim

postizenymi lidi a jejich rodinami.
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#TakeAKnee: Tento hashtag odkazuje na komentar prezidenta Spojenych stati Donalda
Trumpa na adresu hrac¢e amerického fotbalu Colina Kaepernicka, ktery béhem americké na-
rodni hymny poklekl pied zraky vSech fanousku a televize. Kaepernick chtél pokleknutim
vyjadrit nesouhlas s rasovou nerovnosti a policejni brutalitou v Spojenych statech viici ob-
canlim tmave pleti. Donald Trump tento €in vefejné interpretoval jako nerespektovani vlasti,
hra¢e hrub¢ urazil a navrhl, aby byl z tymu vyhozen. V reakci na to se na Twitteru vytvotily
dvé skupiny uzivatelii. Ti, ktefi svymi ptispeévky vyjadtovali podporu Colinovi Kaepernic-
kovi hasthagem #Take AKnee, a otevieli debatu ohledné nespokojenosti s rasovou nerovnosti
v zemi. A druzi, ktefi stali na prezidentové stran€ s hasthagem #BoycottNFL a gesto vidéli

jako pohrdéani americkou vlajkou (Schimkowitz, 2018).

V Ceské republice byl prvni masové sdileny hashtag #Volim_pravici, ktery pouZila ODS ke
své volebni kampani k pfed¢asnym parlamentnim volbam v roce 2013. Upoutal pozornost
mimo jiné tim, ze zahrnoval diakritiku 1 podtrzitko, coZ neni pro hashtagy zcela obvyklé a
ODS jej pouzivala také 1 v offline reklamé na billboardech. Proto neni divu, Ze spontann¢ na
to vznikla spousta parodii a také hashtag #Volim_levici (Hashtag, 2018). Dalsim hashtag
vytvoren &isté pro obyvatele Ceské republiky byl opét v roce 2013 béhem silnych zaplav
#povoden nebo #povodne (Hashtag hybe svétem, ©2009).


https://knowyourmeme.com/memes/events/takeaknee
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6 SOCIALNI MARKETING

Dle Bacuvcika (2016, s. 13) oznacuje socialni marketing planovani a realizaci kampani,
které maji za cil bud’ ziskat prostfedky na feSeni néjakého problému, piimét lidi délat néco
jinak, nebo nastolit diskuzi urcitého tématu.

r~r

V socialnim marketingu se pohlizi na reklamu jako na ,,prostfedek boje za dobrou véc.“ Vy-
chazi z predpokladu, Ze pokud dokaZe marketing ovlivnit nakupni chovani spottebitele,
dokaze zménit jeho chovani 1 v jinych ohledech. Proto vyuZziva stejné reklamni formaty, ale
misto zbozi propaguje urcitou myslenku nebo hodnoty, které jsou piinosné pro spolecnost

(K ¢emu slouzi socidlni marketing?, 2012).

Socialni marketing mizeme chapat jako komer¢ni 1 nekomeréni. Ackoliv se jedna o dvé
rizné aktivity s jinym zdmeérem, jeho projevy byvaji Casto k nerozezndni. V nekomerénim
sektoru se jedna ptedevsim o prosazeni myslenky, kterd mé spolecensky rozmér. V komerc-
nim sektoru se jedna o budovani znacky mimo jiné angazovanim se ve spoleCenskych pro-

blémech (Bacuvcik, 2016, s. 187).

Socialni kampan¢ ¢asto poukazuji na podstatu problému tak otevienég, Ze se vetejnost zarazi.
Dobry timysl nestaci k presvédéeni lidi, aby podnikli danou akci (K ¢emu slouzi socialni
marketing?, 2012). Kromé& piisobeni na emoce socialni kampané vyuzivaji kredibilitu zna-
mych tvati. Ty jsou jednim z nejvyuzivanéjSich prostiedku v této odnozi marketingu, jelikoz
rovych vidct predpoklada, ze ,,v jakékoliv socialni skupiné existuji jedinci, kteti jsou infor-
movanéj$i nez ostatni a Castéji se vyjadiuji k tématim, ktera ostatni leny skupiny zajimaji.
Protoze vétSina nemlze (a ani nechce) dohledavat k témto tématlim vyvazené informace,
veéti informacim, které ji poskytuji informovani a diivéryhodni ndzorovi viidci. “ Ac¢koliv tato
teorie uvazuje o nazorovych vidcich jako o ¢lenech dané skupiny, jejich roli mohou hrat i
lidé, které ¢lenové skupiny neznaji osobné, napiiklad pravé celebrity, které své nadzory mo-

hou sdilet vetrejné skrze média (Bacuvcik, 2016, s. 132).
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7 SOCIALNI HNUTI

Jako socialni hnuti se oznacuje skupina lidi spolupracujicich pro dosazeni spolecného cile,
ktery ma socidlni, politickou nebo kulturni povahu a vétSinou dobry umysl. Muze se zamé¢-
fovat na nerovnost ¢i nespravedInosti v n¢jakém smyslu, ptilezitost pro zménu nebo na pro-
pagaci teorie ¢i nového konceptu. SpoleCenska hnuti pritahuji pozornost, protoze shromaz-
d’uji velké mnozstvi lidi, které nelze jen tak ignorovat. Ugastnici jsou vétsinou lidé, jejichz
zivoty byly ovlivnény néjakou udalosti, a oni tak potiebuji podporujici systémy a zdroje,
které nejsou schopni oslovit sami. Proto vytvari instituce, zalozené na podpofe verejnosti,
které buduji podpirnd zatizeni nebo sbirky. VSichni ¢lenové nemusi mit s danou udalosti
bezprostiedni osobni zkuSenost, ale mohou byt pouze pohanéni prozitkem postizenych ¢lent
a citit pottebu toto sdéleni pfedat dal, a zabranit tak, aby se problém opakoval (Feldmann,

2016).

7.1 Spolecenska hnuti na socidlnich sitich

Moderni média vzdy piedstavovala kanal, jehoZz prostiednictvim socidlni hnuti nejen
komunikuje, ale také organizuje své akce a mobilizuje své Cleny. Ve fyzickém svété
vyzaduje hnuti obvykle né€jakého viidce, zatimco na socidlnich sitich neni role viidce zcela

jasna, naopak je spiSe nahrazena kolektivem (Po Ting Cheng, 2018, s. 12-13).

Vyuziti socidlnich médii pti dosahovani svych ideologii je predmétem zkoumani odbornikt
uz léta. Napiiklad v kauze Occupy Wall Street’, socialni média fungovala jako platforma,
ktera sama vybizela a podporovala uzivatele v boji pro véc. Piedpokladad se také, ze se
soucasnou politikou médii, bude medialni aktivismus urcité hrat rozhodujici roli v rozvijejici
se spolecenské formaci. Aktivismus se zde vysvétluje jako urcitd kampan pro dosazeni
politické nebo spolecenské zmény - avSak to plati spiSe pro offline formu. Online forma
aktivismu je takova, kterd umociiuje offline aktivismus pomoci nastrojii internetu, jako je

tfeba zaslani e-mailu nebo Sifeni prispévku.

* Occupy Wall Street je fada protestii a demonstraci v New Yorku z roku 2011, které zaujaly pozornost celého
svéta a poté vedly k vytvoreni hnuti. U€astnici protestovali zejména proti spolecenské a ekonomické nerov-
nosti, udajné hamiznosti korporaci a vlivu korporatnich penéz a lobbyistii na vladu (Occupy Wall Street, 2011).
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Socidlni média vyrazn¢ napomahaji spoleCenskym hnutim. Konkrétné uspéch hashtagt
potvrzuje, Ze maji potencial ovlivnit nebo dokonce zménit pohledy lidi, jako v pfipadé
#BlackLivesMatter*, kdy byly piivodné ,tweetové debaty* prevedeny na skute¢nou akci. V
pripad¢ #Metoo se jednd o incidenty, které si nechavaly postizené osoby pro sebe, coz jim
prindsi pocit sounalezitosti mezi nimi. Zakladni myslenka této kampané je, ze obéti

sexudlniho zneuzivani mohou zménit spole¢enskou situaci tim, ze sdileji své pribéhy (Po

Ting Cheng, 2018, s. 5).

Hashtag v rdmci spole¢enského hnuti na socidlnich siti hraje roli podpory zvySeni povédomi
mezi uzivateli. Akce ,,lajknuti®, retweetu nebo zanechani komentafe jsou povazovany za
vyjadieni ur¢itého pohledu k dané otazce. Kromé toho spojuje lidi s podobnym zaméfenim
a muze rozdélit uzivatele do dvou skupin; podporovatele a odptrce hnuti (Po Ting Cheng,

2018, s. 15).

4 ,Black Lives Matter (BLM) je mezinarodni aktivistické hnuti, které vzniklo ve Spojenych statech americkych
v roce 2013. Upozoriiuje na pripady policejniho nasili, které mély za néasledek umrti lidi cerné pleti.* (Black
Lives Matter, 2018)
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8 CILAMETODIKA VYZKUMU

Jak jiz ndzev prace napovida, cilem prace je analyza kampané #Metoo na socialni siti Twit-
ter. Data budou ziskand pomoci nastroje spole¢nosti Dataweps s.r.0., k némuz spole¢nost
poskytla pristup specialné pro tyto ucely. Zamérem je zjistit, jak si kampan vedla mezi Ces-
kymi uzivateli Twitteru ve zvoleném casovém obdobi a v jakém kontextu uzivatelé tento

hashtag sdileli. Na zaklad¢ vyse uvedeného byly zvoleny nasledujici vyzkumné otazky:

VO1: Jaky dosah méla kampai #Metoo na ¢eském Twitteru a ktefi uZivatelé na ni
nejvice reagovali?

7

VO02: V jakém kontextu sdileji ¢eSti uzivatelé hasthag #Metoo na Twitteru?

V souvislosti s touto problematikou je nutné si vymezit vyzkumné metody, které budou
k zodpovézeni otdzek a k dosazeni cile prace pouzity. Volbu vhodné metody ovliviiuji
kromée cile vyzkumu také faktory jako dostupnost tidajii, druh poZzadovanych informaci nebo
finan¢ni moznosti. Obecné vSak rozliSujeme dva zékladni zpisoby vyzkumu, a to kvalita-

tivni a kvantitativni (Smotkova, 2016, s. 35).

Kvantitativni vyzkum zjistuje néjaky pocet a byva realizovan na reprezentativnim vzorku
cilové skupiny, piicemz vysledek se poté zobeciiuje na celou cilovou skupinu. Mezi nejbéz-
n¢js$i metody tohoto typu vyzkumu patii dotazovani pomoci dotazniku nebo telefonického
rozhovoru. Kvalitativni metody se snazi zjistit a objasnit piiCiny chovani a postoji spotiebi-
tele. Ackoliv jdou do hloubky véci, piinasi s sebou 1 jistd omezeni v podob¢ naro¢nosti pro-
vedenti, a tedy nutnosti osloveni malého poctu osob. Vyvstava tak otazka, do jaké miry mo-
hou byt ziskané informace reprezentativni. Mezi nejcastéji uzivané metody se fadi hloub-

kové a skupinové rozhovory a rtizné projektivni techniky (Smotkova, 2016, s. 36-37).

8.1 Analyza

Kli¢ova metoda, ktera bude pouzita v praktické Casti prace, je analyza, kterd zahrnuje jak
kvalitativni, tak kvantitativni prvky. MzZe byt definovana jako ,,proces roz¢lenéni ¢i rozboru
postupujici od celku k ¢astem.* Patii mezi zdkladni zpiisoby rozboru problému a umoziuje
odhalovat vlastnosti jevil a procesti zkoumaného systému, vy€lenit jeho ¢asti, rozdélit pod-
statné od nepodstatného ¢i odlisit trvalé od nahodilého. V praxi existuje mnoho konkrétnich
metodik ¢i technik, které jsou uptfesnény pro konkrétni situaci (ManagementMedia, © 2011-
2016).
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Ackoliv dnes jiz moderni technologie umoziiuji snadné zjisténi poctu kliknuti, zobrazeni a
»lajki*, neni jednoduché zjistit skuteény dopad kampané na této platforme¢. Na druhou
stranu, spravna analyza kampan¢ na socidlnich médii nabizi znackam moznost dozvédét se
vice nez standardni metriky pfi klasické¢ marketingové kampani na jiné platformé. Socialni
média totiz poskytuji piehled o tom, jakym zplisobem je kampan ptijiméana a jak ovlivituje

konverzace o znacce a jejim produktu (Huddy, © 2019).

8.2 Analyticky nastroj SocialWatch

V této praci budou k analyze vyuzita data, kterd poskytne monitorovaci nastroj SocialWatch
od spole¢nosti Dataweps. Spolecnost poskytla nastroj bezplatné vyhradné pro vyzkum této
prace. Social Watch umi vyhledavat v blozich, diskuznich férech, socialnich sitich 1 ve zpra-
vodajskych serverech, nicméné pro ucely prace bude vyuzito pouze vyhledavani na socidl-
nich sitich, konkrétné na Twitteru. Vyhleddvané ptispévky je mozno €lenit krome zdroje

také dle kli¢ovych slov, data publikace nebo sentimentu (pozitivni, neutralni, negativni).

Prispévky je vSak nutno ohodnotit manualné. Zaroven lze jednotlivym piispévkim priradit
tzv. tag, neboli Stitek, s prisluSnou doplnujici informaci. Takto oznacené ptispévky poté na-

stroj sumarizuje dle prislusné kategorie. Export dat je mozny do n€kolika formatt.

Pomoci SocialWatch bude ohodnocen reprezentativni vzorek, tedy 1,000 ndhodné zvole-
nych ptispévkl ceskych uzivatelli v Ceském jazyce, které obsahuji hashtag #Metoo, a které
byly publikovany v obdobi 15. fijna 2017 az 31. ledna 2019. Prvni datum je urceno jako
zaCatek kampané, tedy sdileni ptispévku herecky Alyssy Milano, a druhé datum bylo zvo-
leno tak, aby zvolené ¢asové obdobi poskytovalo dostate¢né mnozstvi dat, ale zaroven pii-

méteny dostatek ¢asu autorce prace na prislusnou analyzu.

Ptispévky budou manudlné ohodnoceny dle tonality jako pozitivni, neutralni nebo negativni.
Zde je nutno podotknout, Ze hodnoceni sentimentu bude provadéno na zaklad¢é zvolenych
slov, poptipadé emotikon vyskytujicich se v ptispévku, ne dle postoje autora ke kampani

jako takové.
Ptispévky budou také dale manuédlné rozdéleny dle obsahu do pfislusnych skupin:

e Informace — ptispévky, které obsahuji fakta, informace nebo aktuality o tématu.
o Osobni zkusenost — prispévky, které obsahuji osobni zkusenost uzivatele, véetné pti-

spévki obsahujicich pouze #Metoo.
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o Vyjadreni nazoru — ptispeévky obsahujici nazor nebo osobni komentar k dané proble-
matice, ale ne bezprostiedni zkusenost.

e Vtip, ironie, parodie — ptispévky, které né¢jakym zptisobem zlehcuji téma, vtipy ¢i
ironické poznamky, ale také ptispevky, které¢ kampan bagatelizuji.

e Marketing — ptispévky primarn€ ureny pro marketingové ucely.

o Neidentifikovatelné — prispévky, které obsahuji hashtag #Metoo, ale nevztahuji se

k tématu nebo je nelze zaradit do Zadné z vyse uvedenych skupin.

U ptispévki v kategorii ironie ¢i nazor budou zaroven oznaceny §titkem ,,proti* nebo ,,ba-

gatelizace® v piipad€, ze néjakym zpiisobem vykazuji stanovisko proti kampani #Metoo.

Kromé obsahové analyzy piispévkl budou rozdéleni také autoti pfispévkil dle pohlavi (muz,
Zena, neidentifikovatelné) a dal§itho zaméfeni. V ptipadé, Ze se jednd o profil zastupujici
firmu, organizaci ¢i veétsi uskupeni lidi, bude ptispévku ptirazen Stitek spolecnost a také jeji
dalsi zaméfeni. Ziskana data budou nasledovné vyexportovana do Excelu a piislusné zpra-

covana.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 METOO

»Me too* (v Ceském piekladu ,,Ja také* nebo ,,Mné také™) je oznaceni pro socialni hnuti,
zamefujici se na problematiku sexualniho obtézovani. Ackoliv vzniklo jiz v roce 2006, ce-

losvétové povédomi o ném se zacalo Sifit az v fijnu roku 2017, a to diky socidlnim sitim.

Piivodni zakladatelkou hnuti je Tarana Burke, americka aktivistka za lidska prava, ktera ja-
koZto sama obét’ sexualniho nésili chtéla pomoci dal§im zenam a divkam, které prozily to
samé. Konkrétni mySlenku dostala né€kolik let poté, co se ji s nepfijemnou zkuSenosti svetila
jedna z divek na détském kampu pro margindlni mladeZz, jehoZ byla Burke jednim z organi-
zatoru. Jak sama Burke pfiznala, na takovou zpovéd’ v té dobé nebyla ptipravena a divku
poslala za nékym jinym. Tohoto rozhodnuti poté litovala, protoze se divka jiz na kemp ne-
vratila. Burke pozdéji zalozila stranku na tehdejsi socialni siti MySpace, kde se setkala s vel-
kym pozitivnim ohlasem. Ozyvaly se nejen mladé divky tmavé pleti, pro které byla pomoc
ptvodné urcena, ale 1 dospélé Zeny z jinych zemi. To podnitilo vznik oficialniho hnuti zalo-
zené praveé na frazi ,,Me too®, které dle Burke osvobozuje obéti od pocitu hanby a dodava

jim védomi, Ze nejsou samy (Ohlheiser, 2017).

S timto zdmérem byla spusténa také znaméjsi varianta #Metoo, a tedy v podob¢ tweetu,
ktery reagoval v ndvaznosti na aféru ve Spojenych statech, kdy n€kolik zenskych osobnosti
vetfejné obvinilo filmového producenta Harveyho Weinsteina ze sexudlniho obtézovani a
nasili. Jedna z obéti, herecka Alyssa Milano, sdilela 15. fijna 2017 na svém twitterovém uctu
nasledujici ptispévek:

Alyssa Milano & ~
@Alyssa Milano \_ Sledovat jl ~

If you've been sexually harassed or
assaulted write ‘me too’ as a reply to this
tweet.

& Frelofit Twest

Me too.

Suggested by a friend: "If all the women who
have been sexually harassed or assaulted
wrote 'Me too.' as a status, we might give
people a sense of the magnitude of the
problem."

23 771 retweetd 52 328 lajkl Uﬂ 0&5” g,.“ oﬂ

) eetis. T 24tis. () s2tis. B

Obrazek 1: Ptispévek Alyssy Milano z 15. fijna 2017 (zdroj: Twitter)
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V tomto pfispévku Milano vyzyvéa na doporuceni svého pfitele, vSechny Zeny, které byly
né¢kdy sexualné obtéZzovany nebo napadeny, aby reagovaly na tweet frazi ,,Me too*. Pokud
by totiz vSechny tyto Zeny sdilely ,,Me too* na svych profilech, mohla by spole¢nost pocho-

pit, o jak rozsifeny problém se jedna.

#Metoo se rozsifilo takovym zpilisobem, Ze se 0 ném zacalo psat jako o ,hnuti Metoo* a
podnitilo mnoho Zen, aby zveiejnily své ptibéhy, a to nejen ze zdbavniho pramyslu, ale také
naptiklad z politického prostfedi. Béhem jednoho dne se na Twitteru tento hashtag objevil
vice nez 200 000krat spolu s dalsimi 300 000 ptispévky, které s nim né€jakym zpltisobem
souvisely. Navic se viralng §itil nejen naptic celymi Spojenymi staty, ale 1 mezinarodné,
ackoliv v nékterych statech vznikla jeho cizojazyéna varianta. Spanélsti uzivatelé sdileli
ekvivalent #YoTambién (,,ja také®), francouzska verze je ponckud drsnéjsi, a to #balance-
tonporc (volng pielozeno jako ,,udej to prase*). Italska ¢ast twitteru zase sdilela své pribehy
pod oznacenim #QuellaVoltaChe, coz mize byt pteloZzeno jako ,,Tehdy, kdyz...“ nebo

,»Toho Casu, kdy...“(Di Caro, 2017), (Po Ting Cheng, 2018, s. 4).

Kromé podporujicich proudt vznikly soucasné také hashtagy potirajici ¢i zesmésnujici tento

udajny problém, jako jsou naptiklad #WhyNotMe (,,Pro¢ ne ja*) nebo #PasMoi (,,Ja ne*).

Jak byl uvedeno vyse, hashtag vznikl v disledku kauzy obvinéni Harveyho Weinsteina.
Proto se taky v navaznosti na stale rostouci pocet ptizndvani a obvinovani objevil pojem
»Weinstein effect®, tedy ,,Weinsteiniv ucinek®, ktery mél oznacovat globalni trend, kdy
zeny z raznych odvétvi 1zivé obvinovaly uspé€sné a slavné muze ze sexudlniho zneuziti.
Tento termin byl pouzit n¢kolika zpravodajskymi médii, naptiklad CNN nebo BBC v ramci
zkoumani téchto timysInych utokt predevsim na politické Cinitele za ucelem poskozeni je-
jich postaveni. Kromé¢ toho tento ,,Weinsteiniiv u¢inek* vedl k vzniku dalSich organizova-
nych hnuti, jako je hnuti Time’s Up. To bylo zaloZeno 1. ledna 2018 s cilem odhaleni a
dokazani existence genderové nerovnosti a sexudlniho obtézovani v Hollywoodu a zabav-

nim pramyslu obecné (Po Ting Cheng, 2018, s. 4).

Na zaklad¢ vyzkumu z George Washington University, #Metoo kampan vy¢niva na Twitteru
svym objemem piispévkll a dosahem nad ostatnimi tématy spjaté se sexudlnim obtézovanim
od roku 2010. A to pfedevsim proto, Ze uspéla na socialnich sitich v dobé€ informacni a re-
klamni pfesycenosti. Uzivatelé sami sdileli zpravu formou retweetingu, ¢imz odstartovali

pevnéjsi a silnéjsi konverzaci. Ta poté generovala dalsi hashtagy, které symbolizuji dany
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problém, tj. #YesAllWomen®, #WhatWereYouWearing® nebo dalsi uskupeni jako jiz vyse
zminéné hnuti Time’s Up, jako dalsi ¢innost, kterd byla vidét na vefejnosti. Diky tomu se
#Metoo odlisuje od jinych socidlnich kampani, protoze je mozné hovofit o sérii udalosti

vzniklych v ndvaznosti na jednu poc¢atecni (Po Ting Cheng, 2018, s. 6).

9.1 #Metoo ve svété

Jak uz bylo zminéno vySe, hashtag #Metoo byl za 24 hodin sdilen vice nez 500 000krat na
Twitteru. Na Facebooku jej pouzilo vice nez 4,7 miliontl uzivatelli a sdileno bylo zhruba
12 miliond ptispévki. Facebook oznamil, ze 45 % uZzivateli mélo alespon jednoho pfitele,

ktery termin v pfispévku publikoval (Bowne-Anderson, 2017).

Zatimco vétSina hashtagii “ptezije” na Twitteru pouze nékolik hodin, #Metoo vykézalo po-
kles az zacatkem listopadu. Podstatné vEtsi ¢ast piispévkl tvotily retweety (a to 1 uzivateli,
ktefi sami origindIni tweet s hashtagem nesdileli), coz hovoti o vysokém engagementu. Nej-
vice piispévki bylo publikovano v angliéting a kolem ob&da Vychodniho Standardniho Casu
(EST). Naopak nejméné piispevkil bylo publikovano kolem desaté hodiny vecerni az piil-
noci, opét Vychodniho Standardniho Casu (EST). To je konzistentni s faktem, Ze vétsina

prispévkl pochazela od uzivatell ze severni Ameriky (Bowne-Anderson, 2017).

Rozdil v tispéchu kampané #Metoo mezi jednotlivymi zemémi je patrny z projektu Metoo-
mentum (2018), ktery poskytuje vizualizaci vybranych dat z Twitteru a klicovych momentt

kampan¢ od zac¢atku fijna po konec biezna 2018.

Na zakladé celkového poctu tweett, lajkt, sdileni 1 retweetti, které obsahuji hashtag #Metoo,
zcela jednozna¢né dominuje severni Amerika, poté zadpadni Evropa a Australie. Vyrazny
dosah méla kampaii také na jihu i severu Evropy, ale také v jizni a vychodni Asii. Naopak
nejmensi zajem dle Metoomentum projevila vychodni Evropa véetné Ceské republiky, se-

verni a jihovychodni Asie a zbytek Afriky.

3> #YesAllWomen je Twitterovy hashtag a kampati na socialnich médiich, v ramci které uzivatelé sdileji pfi-
klady nebo piibeéhy misogynie a nasili vii¢i Zenam.

¢ #WhatWereYouWearing je hashtag odkazujici na uméleckou vystavu, ktera zobrazovala kousky oblecent,
které mély na sobé obéti sexualniho nésili v dobé napadeni. Cilem bylo poukazat na otazku, ktera je casto
pokladana obétem, tedy co méli na sob€. Implikujici to, ze kdyby se oblékly méné vyzyvave, mohly napadeni
predejit (Vagianos, 2017).
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9.2 #Metoo v Evropé

#Metoo vyvolalo silnou diskuzi naptiklad ve Svédsku, které je povazovano za svétového
lidra v zalezitostech genderové rovnosti, proto malokdo ptedpokladal, ze v této zemi bude
mit kampan tak vysokou rezonanci. Hrozba sexudlniho nasili byla vniména pted fijnem roku
2017 jako pochazejici predev§im od zadateli o azyl. Na konci roku 2017 se jiz nejednalo
pouze o ptipad silného muze z Hollywoodu, #Metoo motivovalo desitky tisic zen k vetej-
nému piizndni. Nejvice byl zasazen svét literatury a uméni, kdy jeden ptipad obtéZzovani byl
ohlasen piimo v jadru Svédské akademie, ktera vybira laureaty pro Nobelovu cenu (Ighe et
al., 2018). Diskuze dospéla az k prosazeni nového zakona, podle kterého je pohlavni styk
bez vyloZeného a jasn¢ho souhlasu druhé osoby povazovan za znasilnéni, aniz by byl dopro-
véazen vyhruzkami ¢i fyzickym nasilim. Svédsko se tak pfipojilo k Sesti zbyvajicim evrop-
skym zemim, mezi néZ patii naptiklad Velkd Britanie nebo Némecko, které znasilnéni v za-
kong definuji stejné (Sweden approves new law recognising sex without consent as rape,

2018).

Kampan #Metoo siln¢ otfasla vetejnosti také v Mad’arsku, ackoliv ta ji zprvu popirala. Fe-
ministickd hnuti nemaji totiz v Mad’arsku pftili§ dobry zaklad pro rozvoj, a to hlavné kvili
jiz osmému rocniku neliberdlni vlady prezidenta Viktora Orbéna, ktery feminismu vyhlasil
otevienou valku. Jeho politika jasn¢ preferuje uzavieny model rodiny. Socidlni dotace a
davky byly restrukturalizovany zptisobem, ktery zvyhodiuje rodiny se tfemi i vice détmi, a
zéroven byly odstranény rizné formy socialniho blahobytu. Neni poté divu, Ze pro bézné
obCany zlstava nadale velmi obtizné vetfejné konfrontovat ¢loveka, ktery je sexualné obte-
zuje. Kampan ma vsak viditelny dopad v kulturni sféfe a v liberalnich kruzich, kde po n¢ko-
lika obvinéni a naslednych odchodu z funkce svolala Mad’arska aliance nezavislych umélct
forum, v némz diskutovala o tom, jak vyfesit pfipadnd dalSi odhaleni. Sou¢asné s narodnimi
skandaly bylo zvefejnéno mnoZzstvi soukromych piib&hu, ale vzhledem k faktu, ze hlavni
platformou socidlnich médii v Mad’arsku je Facebook, kde lidé maji tendenci sdilet obsah

pouze se svymi prateli, je obtizné piesné tyto piipady analyzovat (Ighe et al., 2018).

Dle chorvatské novinatky Slavenky Drakuli¢ (Ighe et al., 2018) sice kampaii vznikla ve Spo-
jenych statech, ale zametla 1 Evropou a vytvotila novou socialni situaci, ve které se Zeny citi

byt inspirovany a podporovany v boji proti sexualnimu nésili. Nicméné podotyka, Ze je za-
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jimavé, Ze nékteré evropské zemé presto zlistaly kampani nedotceny a také, ze hlasy jednot-
livych zen jsou slyset stale méné, cestujeme-li ze severu na jih a ze zdpadu na vychod. Kon-

krétné na Balkané se stavaji Septem, na rozdil s tektonickym posunem ve Svédsku.

Pfi¢inou mize byt rozdilné chapani mezi jednotlivymi zemémi, co vlastné predstavuje se-
xualni obtézovani, a jaké jsou jeho hranice. Dle prizkumu z fijna 2017 (Kern, 2017), ktery
probéhl v Némecku, Velké Britanii, Francii, Dansku, Svédsku, Finsku a Norsku, vyslo na-
jevo, ze pokud jde naptiklad o erotické vtipy, némecké Zeny jsou tolerantnéjsi nez Britky,
zatimco danské Zeny sotva reaguji. Pouze 37 % britskych zen namita, pokud jim muz polozi
pazi kolem pasu, zatimco 72 % francouzskych Zen se urazi. V navaznosti na to vyvstava
otazka, Ze pokud existuji takové rozdily mezi zdpadnimi zemémi, jaké rozdily jsou pak mezi
vychodnimi zemémi a byvalymi komunistickymi zemémi, kde byla reakce na kampan po-

mérné slaba?

V Polsku se v prvnim tydnu po odstartovani kampané objevilo na socidlnich sitich témét
35 000 ptispévkil s hashtagem #Metoo nebo #JaTez, postupné se vSak Sitit piestaly (Ighe et.
Al 2018). Podle zpravy Eurobarometru o ,,nasili na zakladé pohlavi“ (Monitoring Mediéw
Sp. zo.0., 2017) siaz 30 % Polakd mysli, Ze sex bez souhlasu druhé osoby mtize byt oprav-
nény v zavislosti na okolnostech. V Rumunsku se v reakci na #Metoo objevily stovky pfti-
behi, stejné jako v Polsku ale pomalu vyprchaly, aniz by ptinesly vyrazné zmény, ackoliv
tato zem¢ patii mezi jedny s nejvyssi mirou nasili na Zenach v Evropé (Mejdini, Tomovic a

Touma, 2017).

Podobné to vypadalo i na Slovensku, kde se objevilo nékolik ptipadi, ale bez vétsi reakce.
V Estonsku nebo v Chorvatsku se dokonce nestalo nic, kromée par ¢lanki v médiich. Kam-
pan #Metoo v zapadni Evropé tak celkové vyrazné ptesahuje ti€inky ve vychodni Evropé, a
to jak intenzitou, trvanim, podminkami redlnych vysledka ¢i postojem vefejnosti. A to i

ptesto, ze Ze jsou Zeny ve vychodni Evropé obtézovany stejné, ne-li vice (Ighe et al., 2018).

9.3 #Metoo v Ceské republice

Ceska republika se piistupem ke kampani #Metoo od zbytku vychodnich zemi piilis nelisi.
Nejenze méla podstatné niz8i odezvu nez v zdpadnich zemich, ale setkala se dokonce s vinou
nesouhlasu. Vznikla sice diskuze na toto téma, ale spiSe celou problematiku zlehcovala a
zpochybnovala. Zaroven nebyl zaznamendn vyrazny zajem kauzu podpofit ani ze strany po-

litikd, instituci &i zenskych spolkii, jak tomu bylo na Zapadé. Dle médii se Cesi chovaji, jako
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kdyby se jich zalezitost netykala nebo naopak jeji vyznam a dilezitosti zpochybnuji (Ja-
nyska, 2018). Také se ve spojeni s hnutim #Metoo psalo o fanatismu a honu na ¢arodéjnice,

respektive na ,,nevinné* muze, které jeden prestupek stal kariéru (Mikuldsova, 2017).

Negativni postoj Cechti k #Metoo se projevil také v marketingové komunikaci nékterych
znacek. Zatimco zahrani¢ni firmy se do kampané #Metoo zapojily vyjadienim podpory a
sklidily uspéch (napiiklad znatka Durex s kampani ,,consent before condoms®)’, v Cesku se
naopak dostalo pozornosti ostrému vymezeni proti kampani od spole¢nosti Bernard. Cesky
pivovar zvefejnil na svém facebookovém profilu obrazek jezibaby z pohadky Mrazik spolu
s hashtagem #Metoo a sloganem ,,Svét se zblaznil. DrZte se®. Poté se k tomu dale vyjadril,
ze zamérem bylo poukdazat na absurditu kampané a ignorovani presumpce neviny. Reakce
zaujala 1 americky denik NY Times (Bernardova kritika kampané #MeToo zaujala NY Ti-
mes, 2018), ktery informoval o tom, ze Ce$i Bernarda v nazoru podpofili. Kromé toho pou-
kézal na to, Ze se v Cesku projevuje emancipace Zen pouze v kariéie, ale uz ne tak moc
v domacnosti a v pééi o dité. Zaroven pripomnél, Ze byla v Ceské republice v té dobé druhd
nejvetsi propast mezi platy muzii a Zen v ramei Evropské Unie. To v§e mlize mit znacny vliv

na pohled Cechii na kampan #Metoo.

Fotky na Timeline 2 s :T:Z:;:kasm ibi - 11 prosince 2017 - %
L
\V ({‘m\
SVET se (|-
Zbraznil. ¢

M #MeToo

O=00951s 1.8 tis komentafia
1,7 fis. sdileni

B o™ () Okomentovat g Sdilet @~
Nejrelevantnéjsi ~

Robert Antonio Zatim jsem
vase kampané nekomentoval,
ale dnes to udélam, protoZe mira
dtokd od internetovych SJWG uZ
presdhla rozumnou mez:

Bernarde, délas to sakra dobfe!
Zobrazit vice Qa, 162
To se mi libi - Odpovédét - 1r - Upraveno

Obrazek 2: Kontroverzni ptispévek spolecnosti Bernard (zdroj: Facebook)

7 ,Souhlas pfed kondomem* (Sulaiman, 2018).


https://www.brandsynario.com/durexs-ad-on-metoo-is-going-viral-for-all-the-right-reasons/
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10 INTERPRETACE VYSLEDKU

V rozmezi od 15. fijna 2017 az 31. ledna 2019 bylo publikovano 7,259 tweetll v Ceském
jazyce vcetné retweetll a odpoveédi, které obsahovaly hashtag #Metoo. Autort téchto pii-

spévki bylo 3,093 uzivateli.

10.1 #Metoo v Case
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Graf 1: Pocet ptispevkl #Metoo v Case (vlastni zpracovani)
Jak je patrné z grafu vyse, jednoznacné nejvice prispévka bylo sdileno na samém zacatku
kampang¢, a to konkrétné den po zvefejnéni vyzvy Alyssy Milano, 16. fijna 2017. Tento den
bylo publikovano 1,135 ptispévki, coz predstavuje vice nez 15 % ze vSech tweetli. Zaroven
z téchto 1,135 tweetill tvoii témef 38 % retweety. Poté pocet ptispévkil za den nasledné vy-

razn¢ upadl.

Z grafu 1 ziskanych dat je patrnych né¢kolik menS$ich vrcholl, a to okolo 19.-23. listopadu
2017, 13. prosince 2017, 8.—13. ledna 2018, 6.—12. inora 2018, 15-17. bfezna 2018, 19.—
23. srpna 2018 a 20. zafi-20. fijna 2018. Vzhledem k faktu, Ze hashtag slouzi mimo jiné
k shromazd’ovani ptispévki o aktudlnim déni, je nutno se zamétit na udalosti, které se ode-

hraly v blizkosti téchto termini.

18. listopadu byl sdilen tweet s nejvétsim poctem lajkli a sdileni ze zkoumanych ptispévka
viibec. To pfedstavuje nartst piispévkl pti druhém vrcholu grafu. Zvyseny pocet piispévki
v tomto obdobi miiZou mit na svédomi také udalosti ze zacatku listopadu, kdy se objevila

obvinéni viic¢i oblibenému amerického herci Kevinu Spaceymu, coz vyvolalo vinu nevole
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mezi jeho fanousky. Na Twitteru se mezi ¢eskymi uzivateli zacaly v tomto kontextu hojné
objevovat nesouhlasné komentare a prvni nazory, ze je #Metoo honem na bilé ispésné muze.
23. listopadu kampan podpofil novinat Hospodaiskych novin Petr Honzejk, jehoz tweet byl

38krat sdilen a také ovlivnil kiivku grafu.

Zalezla v kouté =
12 Tkate $a Sledovat v

Vina #MeToo §# na mé méla pozitivni dopad.
Kdyz na mé zacal dneska chlapik sahat v
metru, nesklopila jsem zrak jako driv, ale cely
vagon slysel, ze se tohle nedéla.

A jesté jednou dékuju tomu panovi, co mu
pak vrazil, mélo to mnohem lepsi efekt.

rarevectt 13385k E @ POSODO

) 13 11 74 7 13ts. 9

Obrazek 3: Prispévek s nejvétsim poctem lajkii a sdileni (zdroj: Twitter)
V prosinci 2018 prohlasil jeden z nejznaméjSich svétovych Casopisti Time Zenské celebrity,
které vetejné piiznaly svou zkuSenost v ramci #Metoo, jako osobnosti roku. To opét vyvo-
lalo nékolik komentaiti nejen na Twitteru. Pocet tweetli v tomto obdobi ovlivnilo také obvi-
néni prezidenta Donalda Trumpa, a piedevs§im vyjadieni spole¢nosti Bernard na facebooko-

vém profilu z 11. prosince, které bylo zminéno vyse.

Lednovy narust piispévkl souvisi s 75. ro¢nikem filmovych a televiznich cen Zlaté¢ Globy,
které se odehraly 8. ledna, a kde mnoho slavnych osobnosti vyjadiilo sviij postoj ke kauze
kompletné ¢ernou garderobou. Nékolik ptispévkil zminovalo také inspirativni proslov mo-
deratorky Oprah Winfrey na toto téma pfi pievzeti ceny za celozivotni dilo. Spolu s touto
udalosti pozitivn€ zaujalo Ceské uZivatele Twitteru vyjadieni herecky Catherine Deneuve a
dalSich francouzskych umélkyn v otevieném dopise, ve kterém se ohradily vii¢i kampani
#Metoo. A tii dny nato sdileli uzivatelé satirické komentafe na ptepadeni prezidenta MiloSe
Zemana ve volebni mistnosti polonahou aktivistkou, pfi¢emZ pana prezidenta stavéli do role

obéti #Metoo.

K tnorovému nariistu patii ptispévky, které se tykaly kampané #120db a obvinéni aktivistky
hnuti #Metoo ze sexudlniho obtéZovani. Iniciativa #120db, kterd poukazuje na nasili na ze-

nach v disledku migrace, byla v tomto obdobi srovndvéana s kampani #Metoo v tom smyslu,
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ze se na rozdil od ni zabyva skute¢nymi problémy. V bifeznu zaplavila ¢esky Twitter vina
kritiky sympozia s ndzvem ,,Pravni aspekty kampané¢ #Metoo*, které se konalo 15. biezna
2018 v budove Karlovy Univerzity. Proti akci protestovalo nékolik 1idi, kterym vadilo, ze
jsou mezi feniky predevsim kritici kampané. Mezi piispévky se objevovaly vyroky feceny

primo na konferenci, které ve vétsSiné pripadi kampan shazovaly.

V druhé poloving srpna se vyrojily ptispévky na aféru, kdy byla jedna ze zakladatelek hnuti
nafcena ze sexualniho obtézovani nezletilého, kterému pozdéji zaplatila za mlcenlivost. Vét-
v hesle ,revoluce pozira své déti“. Prelom zafi a fijna 2018 tvofily informace o obvinéni
komika Billa Cosbyho, ale také nesouhlasné reakce na obvinéni tehdejSiho hlavniho kandi-
data na soudce do Nejvyssiho soudu Spojenych stathh Bretta Kavanaugha. Kromé toho bylo
v této dobé¢ publikovano ne€kolik uspésnych satirickych tweetlh bez odkazu na aktualni uda-
losti, ktery ovlivnily kfivku pribéhu kampané poctem sdileni. Od 15. fijna 2018 se pak pu-
blikovaly piispévky, které shrnovaly kampan #Metoo a jeji diisledky za rok jejiho ptisobeni.

Datum Pocet tweetl
2017 3313
Rijen 1306
Listopad 1172
Prosinec 835
2018 3741
Leden 694
Unor 464
Brezen 355
Duben 252
Kvéten 234
Cerven 126
Cervenec 199
Srpen 328
Zafi 272
Rijen 441
Listopad 215
Prosinec 161
2019 205
Leden 205
Celkovy soucet 7259

Tabulka 1: Pocet piispévki v jednotlivych mésicich (vlastni zpracovani)
Pokles v jednotlivych mésicich je ziejmy také z vySe uvedené tabulky. V fijnu a listopadu

2017 se vysplhal pocet ptispévkl nad 1,000 kust, v prosinci jiz pouze na 800 prispévki.
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Nejméné tweetl s hashtagem #Metoo bylo sdileno v ¢ervnu 2018, nicméné ani jednou za

zvolenou dobu zkoumani pocet ptispévkl neklesl pod 100 tweetl za mésic.

10.2 Retweety

Zatimco hashtagy jsou povazovany za nastroj, ktery podporuje hlavni myslenku diskuze,
také retweety napomahaji pfi jeji konstrukci, a to Sifenim obsahu mezi dal$i uzivatele. Akt
sdileni ptispévku jiného uzivatele je povazovan ve vétsing ptipadd jako souhlas nebo obha-
joba. Mezi dalsi diivody retweetovani mtize byt Sifeni osobnich piib&éhti, hodnot a napadi

nebo komentovani kauzy.

= Tweety Retweety Pozitivni = Neutralni = Negativni

Graf 2: Pomér tweetli a retweetll, sentiment retweetti (vlastni zpracovani)

Jak vyplyva z uvedeného grafu, retweety netvoii ani 40 % veskerych ptispévki. Z toho by

se mohlo usuzovat, Ze ¢esti uzivatelé neméli takovy zajem v Sifeni myslenky mezi své okoli.

Vyuzitim retweetu uzivatelé reaguji na udalosti v redlném case. Pii sdileni mize dalsi uzi-
vatel ptivodni text pozménit, proto nemusi mit sdilené ptispévky stejny vyznam nebo senti-
ment. Na zéklad¢ analyzy vybrané¢ho vzorku 1,000 tweetli ma nejvice retweetli neutralni

sentiment, poté negativni a nejméné bylo pozitivnich.

Nejcastéji retweetovali Cesti uzivatelé v souvislosti s hashtagem #Metoo ndzory, komentére
a poté informace a fakta. ZkuSenosti obéti, tedy kontext, v jakém by mél byt hashtag pouZit
dle ptivodniho zaméru, tvoii pouze 10 % retweetl. UZivatelé tak nenaznacuji zdmér osobni
piibehy obéti sdilet a imysIné tak Sifit dal. Nabizi se 1 moznost, Ze ¢eské prostredi Twitteru
nenabidlo dostate¢né mnoZzstvi zkusenosti, které by se mohlo pak rozsitit. Jak je uvedeno
v nasledujici kapitole, ke kampani se vyjadfil pouze zlomek influenceri a celebrit, které maji
vétsi potencidl k dostani svého sdéleni mezi bézné uzivatele. Piesto vSak nelze vyloucit, Ze

pii vétsim z4jmu ze strany samotnych uzivateli by retweetovanych zkuSenosti bylo vice.
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m Nazory mInformace = ZkuSenost = lronie = Marketing

Graf 3: Slozeni retweetil (vlastni zpracovani)
V¢Etsi podil nez zkuSenosti tvotily v ramei retweetovani jesté také ironické piispevky. Ze
ziskanych dale vyplyva, ze retweetované nazory mély ve 49 % negativni tonalitu a 16 %

retweetll se né¢jakym zplisobem vymezovalo proti kampani nebo ji bagatelizovalo.
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Graf 4: Srovnani poctu originalnich tweetl a retweetl v ¢ase (vlastni zpracovani)
Intenzita retweetll témef kopiruje kiivku origindlnich ptispévk, tedy souvisi s aktudlnimi
udélostmi v daném casovém obdobi. Jediny vétsi rozdil je patrny na pielomu zaii a fijna
2018. Zde, jak uz bylo zminéno, nefiguruje Zadna vyrazna kauza, ale bylo publikovano né-

kolik uspésnych satirickych ptispévki.
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10.3 Slozeni uzivatelu

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti prace, ¢eské publikum na Twitteru je pfevazné masku-
linni, proto jsou pravdépodobné také nejCastéjSimi autory prispévki s hashtagem #Metoo,
ackoliv se jednd o kampan zaméfenou predevsim na zeny. Ty se vSak k problematice vyjad-
tily pouze ve 23 %. Profily, u kterych nebylo mozné zjistit pohlavi, zabiraji v grafu 2 %.

Uzivatelé vyhodnoceni jako organizace tvoii témet 20 %.

2%

m7eny ® Mufi Organizace  m Neidentifikovatelné

Graf 5: Slozeni uzivateld dle pohlavi (vlastni zpracovani)
Co se vsak tyce blizsitho zaméfeni ¢i profese jednotlivych uzivateli, z nize uvedeného grafu
vyplyva, ze se ke kampani nejvice vyjadiovali béZzni uzivatelé, a to aZ v 82 %. Novinafi a
politici kampan komentovali v 13 % a zndmé osobnosti pouze v 1 %, coZ je ve srovnani se
zapadnim pojetim kampané obrovsky rozdil. Ceské celebrity se mozna nechaly slySet v mé-
diich, ale na osobnim profilu na Twitteru se vyjadfil malokdo. Pfi¢inou vsak mize byt sku-

tecnost, ze Ceské celebrity této socialni siti ptili§ neholduji.
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Graf 6: SloZeni uzivateld dle profese a bliz§iho zaméteni (vlastni zpracovani)
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Co se tyce bliz§iho zaméteni organizaci ¢i spolkd, z grafu nize jasné vyplyva ptevaha zpra-
vodajskych spolecnosti. To opét odpovida skutecnosti, ze je Twitter povazovan za hlavni
informac¢ni zdroj a jeho pozice mezi Zurnalistickymi médii je na vzestupu, na rozdil od jinych
zemi. Ke kampani #Metoo se vyjadfovaly také zdjmové spolky, organizace zabyvajici se
néjakym zplisobem o lidska prava a také kulturni sdruzeni. Pomérné zajimavym faktem je
podil vyjadieni politickych stran ¢i jinych politickych utvart. V zahrani¢i mélo #Metoo ve
svété politiky silnou odezvu a padlo mnoho obvinéni stejné jako mnoho ptiznani obéti, sil-
nou diskuzi na toto téma vedl také Evropsky parlament. Nicméné v grafu nize je vidét, ze
z vybraného vzorku tvoftily politické skupiny pouze 1 %. Z toho samoziejme nelze usuzovat
nezajem politickych Cinitell o tuto kauzu, protoze zde nejsou zahrnuty veskeré profily na
socialnich sitich, které mohly byt pro toto sdéleni vyuzity. Je pouze poukdzano na to, v ja-
kém mnozstvi se vyjadfili na Twitteru.

3%
1%

1%

\6%

2%

78%

zpravodajstvi kultura msport mmoda mlidska prava m politika jiné

Graf 7: Bliz81 zaméfeni organizaci a spolkl (vlastni zpracovani)

10.4 Reakce uzivateli

Vybrany vzorek 1,000 tweetii byl na zdkladé¢ obsahové analyzy rozdélen do nésledujicich
skupin: informace, zkusenost, ndzor, ironie, marketing a nezaraditelné. Po prozkoumani kon-
textu kazdého jednotlivé ptispévku z vybraného vzorku vyplyva, Ze 43 % tweetl tvoii

osobni nazory, komentaie, poznadmky a postoje uzivatell.
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Graf 8: Reakce uzivatell (vlastni zpracovani)

Obsah ptispévki v této kategorii se meénil v zavislosti na ase. Prvni dva mésice prevazovaly
nazory vyjadiujici postoj proti sexudlnimu nasili a vyjadfovaly soustrast obétem. Zaroven se
objevovaly ptispeévky nesouhlasici se zesméSnovanim podobnych témat. Téméet polovina
sdilenych nazora v prvnich dvou mésicich obsahovala negativné zabarvené vyrazy, nicméné
velmi malo pfispévkl mitilo proti kampani jako takové. Nékolik ndzort bylo formulovano
v pozitivnim vyznéni, ale ve smyslu, ze obdivuji, jak jsou obéti statecné. Spolu s piibyvaji-
cimi medidlnimi kauzami a obvinénimi se zacaly pfirozen¢ ménit i ndzory ceskych uzivatel.
V prosinci 2017 jiz témét polovina sdilenych nazort ptedstavovala vymezeni proti kampani.
Celkové pak tyto bagatelizujici a vysméSné komentate tvofily zhruba 32 % ze vSech nazori.
Velmi podobnym dilem jsou publikovany faktické informace a ironické pfispévky. Autory
faktickych informaci jsou ptfirozené z valné vétSiny novinari a zpravodajska média. Navic
az 90 % této kategorie tvoii piispévky publikované spolu s odkazem, a to pfedev§im na
¢lanky daného média, ktery informaci publikoval. Tweety vyhodnocené jako pro marketin-
gové Ulely a nezaraditelné do zadné z nastavenych skupin tvoii neceld 2 % ptispévki.
Osobni zkuSenost zaujima pomérné malou ¢ast grafu, coZ vypovida o faktu, ze uzivatelé se
na rozdil od vyjadfeni vlastniho nadzoru nehrnou do sdileni vlastnich ani cizich zkuSenosti

v reakci na #Metoo senzaci.
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Graf 9: Prispévky vymezujici se proti kampani (vlastni zpracovani)
Na vyse uvedenych vysecovych grafech je mozné vidét srovnani, kolik prispévki z katego-
rie ndzory a ironie se vyhranuji jasn¢ proti kampani #Metoo. Je nutno pocitat s faktem, ze
v Castech oznacenych modfe jsou zahrnuty ptispévky, které kampan podpoftily, ale také
mnoho takovych, u kterych nebylo zcela jednoznacné, jak presné poznamku mysli ¢i jejich
vyjadieni nebylo mifeno ani pro, ani proti kampani. Podobny problém se vyskytuje v sekci
ironie, kdy bez bliz§iho poznani autora ¢i rozpravy s nim nelze jisté urcit, zdali byl sarkas-

mus mifeny proti kampani nebo ne. Vyhodnocena data mohou byt tedy ovlivnéna subjektiv-

nim vnimanim autorky prace.

Zeny

1% 3

M nazor M informace M ironie W nazor M informace M ironie

zkusenost B marketing M nezaraditelné zkusenost B marketing M nezafaditelné

Graf 10: Srovnani obsahu pfispévkil mezi muzi a Zenami (vlastni zpracovani)
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Jak u muza, tak u Zen tvoifi minimaln€ polovinu vSech ptispévkl osobni nazor. Z analyzy
vsak vyplynulo, ze zeny se vyjadrily stanovisko proti kampani pouze v 9 % procentech na-
zoru, zatimco muzi se ohradili ve 43 %. V ramci ironickych tweetil tvofily narazky proti
kampani u zen 28 %, kdezto u muzl stejné jako u nesouhlasnych ndzora témet 43 %. Zde je
vSak nutno brat v potaz fakt, ze ironicky se celkem zeny vyjadtily pouze v 11 % ze vSech
publikovanych prispévki, kdezto muzi n¢jakym zpisobem zlehcili kampan, at’ uz ve smyslu

pro ¢i proti, ve 32 % vSech ptispévki.

Ironické a sarkastické komentare, bonmoty, vtipné pozndmky podobné piispévky tvoti prave
u muzského slozeni uzivateli druhou nejvétsi vyse€. Z tohoto faktu véetné poméru nesou-
hlasnych ptispévkll by se mohlo vyvodit, Ze ¢eSti muzi na Twitteru kampan #Metoo ve

znacné miie neuznavaji, naopak ji zlehcuji a bagatelizuji.

U Zen je druhym nejc€astéji sdilenym typem piispévkll osobni zkusenost se sexualnim obté-
zovanim nebo nasilim. Tato kategorie ¢ini 24 %, tedy vice neZ skupiny ironie a informace
dohromady. Vlastni zkuSenosti v rdmci #Metoo se na Twitteru mezi ¢eskymi uZivateli pouze
na zaCatku kampané zhruba dva mésice. Od poloviny prosince 2017 byl poté do této kate-
gorie zafazen uz jen jediny piispévek z vybrané¢ho vzorku, a to ze dne 16. dubna 2018. Poté
jiz byly s hashtagem #Metoo prispévky spojovany v jiném smyslu. Svou zkuSenost sdilelo
také n€kolik muza, v nékterych ptipadech se vSak jednalo o ironii, proto bylo potfeba ana-

lyzovat i navazujici diskuzi ¢i profil autora prispévku.

Pokud uzivatelé sdileli informaci, ve vétSin€ piipadi se jednalo o pfepis nazvu ¢lanku, ktery
sdileli spolu s tweetem. V tomto ohledu se naskytuje otazka, do jaké miry odpovida téma

¢lanku nazoru autora, nicméné piispeévky tohoto typu byly vyhodnoceny jako faktické.

Co se tyc€e organizaci, spolkt ¢i jinych seskupeni, valnd vétSina tweetl se tykala aktudlnich
zprav, udalosti a novinek. Text ptispévkl se vesmés shodoval s nazvy ¢lankd, na které pfi-
spévky odkazovaly. 84 % ze vSech tweetl tvotily ptfispévky z kategorie informace a fakta.
Nézory obsahovalo pouze 8 % ptispévki. Zpravodajské organizace sdilely nazorovy prispe-

vek pouze jako formou retweetu jiné osoby, jinak si zachovéavaly seridozni objektivitu.

Ackoliv z celkového sloZeni dat vyplyva, Ze velka Cast uzivateli s charakterem kampané

vvvvvv

sledky hovoii pon¢kud jinak. Z ptispévkil s nejvétsim poctem lajkti a sdileni ze zvoleného

casového obdobi se nachazi Ctyfi osobni zkuSenosti, dva nazory, které kritizuji fakt, ze uzi-
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vatelé kampan zlehcuji, tfi ironické prispévky, u kterych neni patrné, ze by utocily na kam-
pan a pouze jeden nazor, ktery by mohl byt vyhodnocen jako proti kampani #Metoo. Mezi
autory téchto ptispévki jsou tii influencefi, politik Miroslav Kalousek, novinai Petr Honzejk
telka ma pouze 193 sledujicich (cit. 18. 4. 2019). Zde se projevuje vyhoda socialni sité¢ Twit-
ter jako platformy pro vytvareni diskuze a vazeb rtiznych sil a sméri, protoze uzivatelé ne-
musi byt nutné v kontaktu, aby na ptispévek mohli reagovat ¢i jej Sifit dal. Spolu s formatem
kratkych zprav se Twitter nabizi jako idedIni néstroj pro snadné pienaseni sdéleni. Zkusenost
bézné uzivatelky s nizkym poctem sledujicich, ktera by se tak naptiklad na Facebooku nebo
Instagramu ztratila v davu ostatnich ptispévkil, na Twitteru vyvolala vinu reakci a rozsdhlou

diskuzi. Nicméné ve srovnani s celosvétovymi statistikami diskuze trvala nepatrnou chvili.

Nasledujici dva grafy nabizi porovnani, kolik tweetii bylo publikovano bez jakékoliv pfti-
lohy, tedy obsahovaly pouze text, a kolik tweetli bylo doprovazeno odkazem na jinou stranku
nebo néjakym médiem, naptiklad videem, fotografii, obrazkem nebo gifem. Druhy graf na-

bizi procentualni slozeni tweetli s odkazem dle analyzovanych skupin.
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Graf 11: SloZeni tweetl s odkazem (vlastni zpracovani)
V porovnani s po€tem retweetovanych ptispévku, prispévky s pfiloZenym odkazem tvoii
vétsi pocet v kazdé skuping€. Z toho by se dalo vyvozovat, Ze ¢esti uzivatelé maji v souvis-
losti s kampani #Metoo tendenci vice komentovat informace a ¢lanky zvenci, popiipadé vy-

jadrovat nazor prostfednictvim ptispévku s pfiloZzenymi médii neZ retweetovat.
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10.5 Sentiment

Kromé rozdéleni do skupin byl u jednotlivych ptispévkt hodnocen také sentiment neboli
tonalita, a to na pozitivni, neutralni nebo negativni. Hodnoceni tohoto aspektu vsak predsta-
vuje podobny problém jako hodnoceni ironickych prispévki. V nékterych piipadech bez
rozpravy s autorem ¢i poznani bliz§iho kontextu nebylo mozné tweet jednoznacné zaradit,

proto mohou byt vysledky v tomto ohledu ovlivnény subjektivnim pohledem autorky prace.

Zvoleny sentiment nehodnoti postoj autora ke kampani #Metoo jako takové, tedy jestli s ni
autor prispévku souhlasi nebo nesouhlasi, ale méfi emo¢ni ndboj a zvolené vyrazy v pii-
spévku. Naptiklad véta —,,To, co se stalo obétem, je strasné.* — se nevymezuje vii¢i kampani,
ale je oznacena negativné. Naopak vyjadieni — ,,Kampaii mi pfijde k smichu (&) . —ptedsta-
vuje ndzor proti kampani, ale sentiment vyzaiuje pozitivni.

Na zaklad¢ vySe uvedeného byla provedena analyza, z niz vyplynulo, ze vice ptispévki bylo
sdileno s negativnim emo¢nim nabojem nez s pozitivnim. Nejvetsi podil vSak tvoti neutralni

prispévky nebo ptispévky, které obsahovaly pozitivni i negativni prvky zaroven.

61%

m Pozitivni Neutralni = Negativni

Graf 12: SloZeni sentimentu veSkerych tweetl (vlastni zpracovani)

Co se tyce sentimentu dle jednotlivych kategorii, ze ziskanych dat vySlo najevo, Ze 46 %
sdilenych nazorii bylo formulovano pomoci negativn¢ zabarvenych slov nebo emotikon, a
pouze 18 % jich bylo vyhradné€ pozitivnich. Pfekvapivé je, Ze u osobnich zkuSenosti pteva-
Zuji ptispévky v neutralni roviné o 5 % nez v roviné v negativni, ktera ¢ini 40 %. Ackoliv se
jedna o velmi intimni a neptijemny zazitek, uZivatelé méli tendenci vice tuto zkusSenost sdilet
ve formée faktického sdé€leni feceno co a jak se stalo, nez aby popisovaly své pocity. Asi 15 %

zkuSenosti bylo formulovano pozitivng, ale ve smyslu, Ze posilaji podporu ostatnim obétem.
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Vyrazny rozdil v sentimentu piispévkl nebyl ani dle pohlavi uzivatel. Muzi i Zeny se vy-
jadtili pozitivne€ v 16 % svych tweetll. Negativni emoce pouzili vice muzi, a to v 36 % pfi-
padii, zeny pouze ve 27 %. U obou skupin vSak pievazovaly neutralni vyrazy. Stejné to

z vyzkumu dopadlo i pro organizace, které se neutraln¢ vyjadiovaly v 93 % ptispevk.
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11 VYHODNOCENI

Jiz z tvodniho ptedstaveni kampané vyplyva, ze kampan #Metoo se sice rozsitila do pove-
domi celého svéta, v riznych zemich se ji vSak dostalo jiného pfistupu ¢i uznani. Rozdily
jsou nejen na urovni kontinentt, ale i mezi jednotlivymi staty. Vyznamné odlisny pohled na
problematiku nabizi pfedevs§im jednotlivé ¢asti Evropy. Zatimco ve Spojenych statech nebo
v zapadni a severni Evrop¢ spustila kampan #Metoo lavinu udalosti véetné legislativnich
zmén, na vychode Evropy se kampan setkala s nezajmem ¢1 bagatelizaci. Divodem je prav-
dépodobné politicko-kulturni pozadi vychodnich zemi a rozdilné vnimani sexuélniho obté-
Zovani a nasili vitbec.

Na zaklad¢ vysledkl obsahové analyzy vybraného vzorku 1,000 ndhodné vybranych tweetii
v ¢asovém obdobi od 15. fijna 2017 do 31. ledna 2019 byly zodpovézeny vyzkumné otazky

nasledovne:

Jaky dosah méla kampan #Metoo na ¢eském Twitteru a ktefi uZivatelé na ni nejvice

reagovali?

Ke kampani #Metoo se vyjadtilo 3,093 uzivatela a to prostiednictvim 7,259 ptispévkl. Po-
kud se ptedpoklada, ze je ceskych mésicné aktivnich uzivateli na Twitteru okolo 388,5 tisic
(Vaculik, 2019), tvofi tato €ast uzivatelli necelych 0,8 %, tedy velmi malo. Nizky zajem
vychazi také z poméru retweetovanych ptispévka, které ¢ini 38 %. Retweet je v rdmci hnuti
na socidlnich sitich vyznamny néstroj pro Sifeni myslenky a nemusi nutn¢ znamenat souhlas,

ale dokazuje jistou miru zainteresovani v problematice a jejim zviditelnéni pro ostatni.

Tweety publikované v druhé poloviné tijna 2017 tvoti az 15 % ze vSech publikovanych pfi-
spévki. Prvni dva mésice kampané dosahovaly ptispévky pres 1,000 tweetl za mésic, po-
stupné vsak Cislo klesalo. Nejmensi pocet ptispévki byl v cervnu 2018, kdy se na ¢eském
Twitteru objevilo pouze 126 tweetl. Za vice nez rok od zacatku kampané se vSak nestalo, Ze
by pocet ptispévki klesl pod 100 za mésic, coz vypovida o skutecnosti, Ze je poifdd mezi

ceskymi uzivateli aktudlni a Ze na ni uZivatelé nezapomnéli.

Ze vsech uzivatelli na kampan #Metoo nejvice reagovali muZi, a to o 34 % vice neZ Zeny,
pro néz byla piivodné kampan urc¢ena. Muzi se navic ke kampani vyjadfovali kontinudlné po
celou délku trvani kampané, kdezto Zeny se do diskuze zapojovaly spi§ na zacatku. O 5 %
méné nez zeny komunikovaly organizace a spolky. Ty se z 78 % skladaly ze zpravodajskych

médii, 12 % tvofily celky se zaméfenim na kulturu nebo lidské prava.
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Ackoliv je Twitter povazovan za zpravodajskou platformu s tzkou komunitou politika a
novinail, ze ziskanych dat vyslo najevo, ze hashtag #Metoo pouzivali nejvice bézni uziva-
telé s poctem sledujicich do 10,000. Zminéni zurnalisté a politicti predstavitelé se zapojili
do konverzace v 13 %. A na rozdil od severni Ameriky, pivodu vzniku kampang, se v Ces-

kém prostiedi Twitteru se vyjadtilo pouze 1 % zndmych osobnosti.

7

V jakém kontextu sdileji ¢eSti uzivatelé hasthag #Metoo na Twitteru?

V ramci kampané #Metoo maji Cesti uzivatelé tendenci reagovat vyjadienim vlastniho na-
zoru vice nezZ sdilenim faktické informace nebo vlastni ¢i cizi zkuSenosti. Postoje proti kam-
pani bylo sdileny ve 25 % tweetl, nelze proto fict, Ze ¢esti uzivatelé Twitteru kampan baga-
telizuji. Urcité se proti ni vyhrazuji vice muzi nez Zeny, dle vyzkumu o 34 %. Vice uZzivateli
voli formu sdéleni, které na kampan neutoci, ale ani ji vyslovené nepodpoti. Mnoho uZziva-
telti také voli variantu sdileni ¢lanku bagatelizujici kampan, ze kterého cituji vybranou pasaz
nebo piepiSou jeho ndzev. Retweet nemusi vzdy znamenat souhlas, proto nemtizou byt uzi-

vatelé nafceni ze zlehCovani vaznych témat, ale ani byt ter¢em posméchu, Ze ji podporuji.

Cesti zivatelé spojuji hashtag #Metoo s aktualnimi udalostmi, o kterych informovala eské
zpravodajska média, a ne s problematikou sexudlniho nasili jako takovou. Bud' sdé€leni
retweetnou z jejich twitterového uctu s dodanim vlastniho komentatre nebo sami ptilozi od-
kaz na vybrany ¢lanek. Zpravodajska média si sice zachovavaji seridzni objektivitu a sdili
vesmes faktické informace, nicméné obraz, v jakém kampan #Metoo prezentuji, a to tim,
které informace se rozhodnou vetejnosti sdilet, se velmi propisuje do nazort ¢eskych uziva-

teld.

Velmi tspéSnymi a Castymi piispévky mezi uzivateli jsou také ironické vtipy, obrazky c¢i
spojovani hashtagu #Metoo s jinymi situacemi za ucelem pobaveni. Tuto formu pouzivaji
diskuze, které stavi muze do role obé¢ti a kampan oznacuji za hon na ¢arodéjnice, ale také
vyhrocuji kampan do extrémul a podryvaji tvrzeni jednotlivych obéti, Ze se jednalo o nedob-
rovolny ¢in. Piesto je dle vyzkumu témetf o 20 % vice nevinnych bonmotli a satirickych

poznamek bez viditelné zlych tmysla.

Dle vyhodnoceni autorky prace je ptes 60 % veskerych ptispévkil sdileno s neutralnim
emocnim nébojem, a to i v ptipad¢ nesouhlasnych ndzorii s kampani. Neutralni sentiment
prevazuje také pii sdileni osobnich zkusSenosti v tom smyslu, Ze uzivatelé¢ maji tendenci sdi-

let zazitky formou faktického popisu udalosti vice nez se svéfovat s pocity.
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Z vyse uvedeného vyplyva, ze Cesti uzivatelé Twitteru se v reakci na kampan #Metoo vyja-
diuji stfidmé a pragmaticky. Ackoliv znacna ¢ast uzivateli kampan neuzndvd nebo ze-
smésnuje, druhou skupinu tvofi piece jen vétsi pocet. Tento vysledek je pravdépodobné pod-
minén specifickou komunitou, ktera se v Ceské republice na Twitteru pohybuje, a kterou
tvoii vzdélani lidé se zajmem o vefejné déni. Tito lidé se v souvislosti s kampani neboji

vyjadrit svlij ndzor, ale takovym zpisobem, aby nebyli nat¢eni, Ze stoji za ni ¢i proti ni.
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ZAVER

Tato bakalatska prace s nazvem Kampar #Metoo na socialni siti Twitter se zamétila na pra-
beh socidlni kampané #Metoo v Ceském prostiedi Twitteru. Prvni ¢ast prace je vénovana
zakladnim teoretickym vychodisktim, jako je marketingovd komunikace a jeji nové formy,
socidlni sité¢ a viralni marketing. VEtsi prostor vénuje mikroblogovaci sluzbé Twitter, jejim
funkcim a vyvoji. Zaroven popisuje, jak funguje nastroj hashtag a vysvétluje jeho provaza-
nost s aktualnimi udalostmi ve svété. V neposledni fad€ se zamétuje na socialni marketing a

pozici marketingu v ramci socialnich hnuti.

Prvni kapitoly praktické ¢asti odhaluji pozadi zvolené kampané #Metoo a poté ji zasazuji do
svétového 1 ¢eského kontextu. Poté jsou interpretovana data vyzkumu, ktery byl proveden

za vyuziti analytického nastroje SocialWatch od spole¢nosti Dataweps s.r.o.

Jak ukazuji data analyzovana v této studii, kampan #Metoo se ve srovnani s celosvétovymi
statistikami setkala v ¢eském prostiedni Twitteru s nezdjmem. O tom vypovida pocet pii-
spévkll oznacenych hashtagem #Metoo, pocet uzivatell, ktefi se k problematice vyjadrili,
ale také podil retweettl vi¢i originalnim piispévkam, ktery znadi skutecnost, ze Cesi sdileli
myslenku pouze v malém méfitku. Ackoliv se jednd o kampan zaméfenou piedevSim na

zeny, vice reakci iniciovali muzi a zpravodajské organizace.

Nejcastéji byly v souvislosti s #Metoo publikovany osobni nazory, poté faktické informace
a jako tteti ironické a vtipné poznamky. Osobni zkuSenosti sdilely pfedevsim zeny, a to
pouze v prvnich mésicich od zacatku kampané. Navzdory zna¢nému podilu negativnich re-
akci, vymezeni se vii¢i kampani nebo jejimu zesmésnovani se v ndhodné vybraném vzorku
1,000 tweetl objevilo vice takovych, které se jednozna¢né nevymezily proti kampani, ale
ani ji nepodpotily. Z ¢ehoz vyplyva, ze Cesti uzivatelé na Twitteru vyjadiuji v reakci na kam-
pan svllj nazor, ale nesnazi se ji bagatelizovat nebo na ni Gtocit. Zaroven ji vSak nemaji
potiebu §itit dal ¢i ji vylozené vyjadtit podporu.

Vysledek Setfeni tak mozna odpovida tvrzeni médii o tom, Ze kampaii #Metoo v Cesku
vlastné neprobéhla, neshoduje se viak s tvrzenim, Ze ji Cesi bagatelizuji. Alespoii ne v pro-

stfedi Twitteru.
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NYPD
NFL
ODS
CNN
BBC
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NY Times

Word of Mouth marketing
Questions and Answers

Policital Communication Research Group
Public Relations

Inteligentni rozvodna sit’

New York City Police Department
National Football League
Obcanska demokraticka strana
Cable News Network

British Broadcasting Corporation
Eastern Standard Time

New York Times
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