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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva vnimanim reklam zobrazujicich stejnopohlavni pary v
¢eském prostiedi. Cilem prace je zjistit, jak na tyto reklamy reaguji Cesti spotiebitelé a
jakou roli hraji faktory jako je pohlavi, vék, zatazeni do LGBTQIA+ komunity a navrhnout
doporuceni pro reklamni agentury, jak reklamy se stejnopohlavnimi pary nejlépe vytvaret.
Teoreticka ¢ast prace se zaméiuje na vysvétleni pojmt zaméfujici se touto tématikou, jako
je komunika¢ni mix, medialni prostfedi, charakteristiky jednotlivych generaci, LGBTQIA+
komunita a rainbow-washing. Prakticka ¢ast vyuziva kvantitativni vyzkum prostrednictvim
online dotazniku, ktery zkouma postoje respondentli k danému tématu. Zavér pak tvoii
shrnuti vysledkt a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Prace zaroven pifindsi doporuceni pro
marketingovou praxi ohledné efektivniho a citlivého zobrazovani stejnopohlavnich parid v

reklamé.

Kli¢ovéa slova: LGBTQIA+, reklama, marketingova komunikace, vnimani spotfebiteld,

generace, Ceska republika.

ABSTRACT

This bachelor thesis explores the perception of advertisements featuring same-sex couples
in the Czech context. The aim of the thesis is to determine how Czech consumers respond
to such advertisements and what role factors such as gender, age, and inclusion in the
LGBTQIA+ community play. It also seeks to provide recommendations for advertising
agencies on how to create advertisements with same-sex couples in the most effective way.
The theoretical part focuses on explaining key concepts related to the topic, such as the
communication mix, media environment, generational characteristics, the LGBTQIA+
community, and rainbow-washing. The practical part is based on quantitative research
conducted via an online questionnaire, which examines respondents’ attitudes toward the
topic. The conclusion summarizes the results and answers the research questions. The
thesis also offers recommendations for marketing practice regarding the effective and

sensitive representation of same-sex couples in advertising.

Keywords: LGBTQIA+, advertising, marketing communication, consumer perception,

generations, Czech Republic
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UVOD

Reklama je nedilnou soucéasti moderni spolecnosti, ovliviiuje nejen spotiebitelské chovani,
ale také obecné postoje a nazory vetejnosti. V poslednich letech roste v oblasti marketingové
komunikace snaha o inkluzi a rozmanitost, coz se odrdzi i v zobrazovani stejnopohlavnich
part v reklamach. Tento druh reklamy, ktery je v zapadnich zemich jiz bézny, zacina
pronikat i do Ceské republiky, kde se vsak setkdva s rozdilnymi reakcemi vefejnosti.
Zatimco né¢ktefi divaci vnimaji reprezentaci stejnopohlavnich part jako krok k vétsi

akceptaci LGBTQ+ komunity, jini mohou na tyto reklamy reagovat negativné.

Cilem této bakalafské prace je prozkoumat, jak ceSti spotfebitelé vnimaji reklamy se
stejnopohlavnimi pary a do jaké miry jsou jejich postoje ovlivnény veékem, vzdélanim,
identifikaci v LGBTQ+ komunité, kulturnimi hodnotami ¢i nabozenstvim. Prace se zaméri
také na to, jakym zplsobem mulze zobrazovani stejnopohlavnich péarG v reklamach
ovlivilovat postoje vetejnosti k LGBTQ+ komunité jako celku a zda mulize byt tento typ

reklamy v ¢eském prostiedi efektivnim néastrojem pro zménu spolecenskych postojt.

Bakalafska préce je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické
casti je podrobngji rozebrané téma a vysvétleni pojmy. V praktické Casti je podrobné

popsany postup vyzkumu, jeho vysledky a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Na zavér je napsané doporuceni, aby takové reklamy byly v mediich vyobrazovany castéji a
nevytvarel se kolem nich rozruch, nerozdéloval spole¢nost a pomohl i s normalizovanim
LGBTQA+ c¢leny v reklamach. Doporu€eni je napsané pro reklamni agentury, jak by
reklamy se stejnopohlavnimi pary mély vypadat, co spotiebitelim u téchto reklam vadi, a

naopak nevadi a jak toho ve vytvaieni reklam vyuzit.
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I

TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX

Na zaklad¢ dostupné literatury lze fict, ze v marketingu existuje pét zakladnich forem
komunikace, které nazyvame komunika¢ni mix: reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, public relations a osobni prodej (Svétlik, 2018, s. 139). Tyto nastroje slouzi
podnikiim k tomu, aby efektivné pteddvaly informace svym zdkazniklim, obchodnim
partnertim i dal§im kli¢ovym vetejnostem. Propagace tak zahrnuje nejen samotnou reklamu,
ale i dalsi formy komunikace, jako je podpora prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti),
osobni prodej a direct marketing (pfimy marketing), které se dnes bézn¢ vyuzivaji v praxi

(Foret, 2011a, s. 129).

Hlavnim cilem propagace je zpravidla zvySeni odbytu produktli a tim i zisku firmy.
Klicovym prvkem uspésné propagace je schopnost piesveédcit cilové publikum. Kromé toho
vSak muze propagace smétovat také k budovani povédomi o znacce, zviditelnéni podniku
nebo navazani vztahu s vefejnosti. Neni tedy omezena jen na propagaci produktil, ale mize
slouzit i ke komunikaci spoleCenskych aktivit firmy. Pravé pro tyto ucely se nejcastéji

vyuziva nastroj public relations (Foret, 2011b, s. 243).

1.1 Reklama

V souladu s teorii Svétlika je reklama definovéna jako placena forma neosobni, masové
komunikace, ktera probih4 prostfednictvim riznych médii — od tisku (noviny, ¢asopisy,
katalogy), ptes rozhlas, televizi, internet az po venkovni formy, jako jsou vylohy ¢i firemni
chovani. Typickym rysem reklamy je prave jeji schopnost zasahnout velké mnozstvi lidi s

omezenym rozsahem sdéleni (Svétlik, 2018, s. 146).

V névaznosti na to Foret, Prochdzka a Urbanek zdlraznuji, ze podstatou vSech reklamnich
sdé€leni je ptesvedcit spotiebitele ke koupi konkrétniho produktu a uptfednostnéni této volby

pred konkuren¢nimi nabidkami (Foret, Prochdzka a Urbéanek, 2005, s. 199).

Foret také tvrdi, Ze je tfeba upozornit na skutecnost, ze vzhledem k financovani reklamy
zadavatelem, byva jeji obsah Casto zkresleny. Reklama ma tendenci vyzdvihovat ptfednosti
produktu, zatimco jeho piipadné nedostatky ziistdvaji opomijeny, coZ snizuje jeji objektivitu

a pravdivost (Foret, 2011a, s. 130).
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1.2 Podpora prodeje

Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikaéni aktivity, jejichz cilem je
zvysit objem prodeje a ucinit nabidku zboZzi pro zakazniky atraktivnéjsi. V ramci podpory
prodeje se vyZzaduje aktivni spolutiCast zakaznikd, a to bud’ formou okamzité koupé€, nebo
jiné Cinnosti s prvky nakupniho chovéani (napiiklad zavazné objednani zbozi, sepsani

dodavatelsko-odbératelské smlouvy, sloZeni zalohy apod.).

Prvnim a zdkladnim rysem podpory prodeje je Casovd omezenost celé akce, kterd je
realizovdna pouze v presné¢ vymezeném a spotiebitelim pfedem oznadmeném obdobi —
zpravidla v fadu nékolika dnii, vyjimecné i tydnl (obvykle trva pfiblizné jeden tyden).
Druhym kli¢ovym rysem této formy komunikace je spolutiCast zdkazniki (jejich aktivni
zapojeni) a jejich nakupni chovani v pfedem stanoveném obdobi. (Foret, Prochdzka a

Urbanek, 2005, s. 121)

Jak pise ve své knize Svétlik (2018, s. 147), ,,Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici
prostfednictvim dodateénych podnéta prodej vyrobki a sluzeb. Podpora prodeje se zamétuje
na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo na kone¢né zakazniky. Pro né€ se stava nakup
urcitych produkti pfitazlivéjsi prostiednictvim kupdnil, prémii, vzorkd zbozi, prémiového
baleni atd. Podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatieni.
Pokousi se sdélit urcité informace o vyrobku a soucasné nabizi stimul, obvykle finan¢né
zvyhodnény nakup. Proto je podpora prodeje nejcastéji vyuzivana k tomu, aby pifiméla
kupujiciho ptejit od jeho zdjmu ke konkrétni akei, to je koupi. Je zaméfena na Siroky okruh

zakaznikl. Vyznam této formy komunikace stéle roste.*

1.3 Public Relations

Public relations piedstavuji diilezitou soucast komunikacniho mixu, jejimz ukolem je
utvareni pozitivniho obrazu firmy a budovani vztahii s vetejnosti. V souladu s teorii Foreta,
Prochéazky a Urbanka je hlavnim smyslem této slozky ,,soustavné budovani dobrého jména
firmy, vytvéafeni pozitivnich vztahli a komunikace s vefejnosti za ucelem védomého
kladného plsobeni a ovliviiovani. Autofi zdlraznuji $iti aktivit, které pod pojem public
relations spadaji, a kladou dliraz na klic¢ové pojmy jako jsou ,,soustavné®, , kladné piisobeni*

a ,,ovliviovani* (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 122—123).

Svétlik naproti tomu vnima public relations vice z hlediska jejich efektu — jako neosobni

formu komunikace, kterd ma za cil vytvofit kladny postoj vefejnosti k organizaci. Podle ng;
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se tento postoj nasledné promitd i do vniméani samotnych produktt ¢i sluzeb firmy a pfispiva

k vyvoléani z4jmu ze strany potencialnich zakaznika (Svétlik, 2018, s. 147).

1.4 Osobni prodej

,Osobni prodej je dal§im néstrojem propagacniho (komunika¢niho) mixu. Jeho G¢innost a
efektivita se projevuje okamzité, protoze osobni plisobeni na spotiebitele ,,tvaii v tvair* je
skutecné bezprostredni. Velmi dilezita je v tomto pfipad€é osobnost prodejce, tj. mira jeho
profesionality, znalost nabizeného vyrobku, celkové chovani a vystupovani, znalost
psychologického plsobeni na zakazniky a davéryhodny vzhled (Foret, Prochizka a

Urbének, 2005, s. 124-125).*

Svétlik (2018, s. 147) popisuje osobni prodej jako formu ,,0sobni komunikace s jednim nebo
n¢kolika potencidlnimi zakazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby.
Osobni prodej se podstatné lisi od ostatnich forem prave proto, ze se jedna o pfimou, osobni
komunikaci. Obsah, struktura a format zprdvy mohou byt pfizplisobeny konkrétnimu
zakaznikovi a situaci. Jedna se sice o ndkladnou, ale vysoce efektivni formu komunikace.
Jeho efektivnost je zvySovana dalsi odli$nosti od ostatnich forem, komunikace totiz probiha

obéma sméry a zpétna vazba je okamzita.*

1.5 Primy (Direct) Marketing

,,PTimy marketing (n¢kdy oznacovany také jako cileny nebo direct marketing) byva obvykle
pfesn¢ zaméfen na urcity, piedem vytipovany segment trhu. Jednd se o interaktivni
marketingovy nastroj, ktery dosahuje pozadované odezvy zdkaznikli pomoci vhodné
zvolenych metod. Pomérné casto jsou touto formou prodeje nabizeny produkty tém

zakaznikim, které jiz ma podnik v databézi jako své stavajici nebo byvalé klienty.

Piimy marketing tedy umoziiuje jak pfesny zacileni nabidky, tak také dokonalej$i moznost
vyhodnocovani dosazenych vysledkt. Dal$i moznost ptimého marketingu je také moznost

presného nacasovani této komunikacni akce (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 125).*

Svétlik (2018, s. 147) ve své knize zminuje, ze Direct marketing piedstavuje cilenou a
adresnou komunikaci mezi prodejcem a zadkaznikem, zaméfenou primarné na prodej
produktti ¢i sluzeb. Vyuziva riizné reklamni kanaly, jako jsou posta, e-mail, telefon, televizni
a rozhlasové vysilani ¢i tiskovd média. Kli€ovym prvkem je pfimy kontakt se zdkaznikem,

¢imz se vytvari bezprostiedni vztah mezi kupujicim a prodavajicim.
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2 MEDIA

Meédia jsou komunikacéni prosttedky, které umoziiuji pfenos informace nejméné mezi dvéma
stranami. Vefejné dostupnd média — noviny, Casopisy, knihy, rozhlas, televize, kompaktni
disky, internet, videonahravky, billboardy u silnice — jsou neodmyslitelnou soucasti naseho
zivota, podileji se na jeho kazdodenni organizaci, nabizeji ndm informace pro orientaci v
zivote, stejné jako témata ke spoleCenské konverzaci, predvadéji ndm vzory oblékani a

chovani, bavi nés, rozesmavaji, dési, vzrusuji.

Je-1i role médii v nasem Zzivoté tak vyznamné a zédsadni, pak je jisté¢ dobré a uzitecné o
médiich co nejvic védét. Proto se také média stala pfedmétem zdjmu celé fady odbornikt a
v§ima si jich mnoho védnich oborti. Poznatky o médiich je mozné ziskat nejen na univerzite,

ale uz i na zakladni a stfedni Skole (Jirak, 2006).

V kontextu marketingové komunikace se pak v kreativni strategii pojem médii vztahuje k
riznym metodam ¢i prostfedklim, jejichz prostfednictvim se uskuteciiuje prenos zpravy k

ptijemci (Svétlik, 2018, s. 170).
Televize

Z historického hlediska patii televize mezi novéjsi reklamni média. Televizni reklama je
jednim z nejsledovanégjsich komunikaénich prosttedku a pti kvalitnim zpracovani mize byt
velmi efektivni. Existuje mnoho diivodi, pro€ se televize stala vyznamnym spolecenskym
fenoménem a zaroven nejvlivnéjsim médiem. Jeji dopad totiz ptesahuje oblast reklamy —
formuje zivotni styl a ovliviiuje kazdodenni zivot miliont lidi. Podle vyzkumt medialni
sledovanosti sleduje kazdy den nékterou z televiznich stanic v priméru vice nez 8,4 milionu

lidi, coz odpovida 85 % populace (Svétlik, 2018, s. 199).

Z hlediska pfenosovych moznosti 1ze televizni reklamu déle rozdélit do nékolika kategorii:
mezindrodni sit’, ndrodni televize, lokalni, kabelova a internetova televize (Ptikrylovéa a kol.,

2019, s. 80).
Rozhlas

Rozhlas je osobni a mobilni médium, které posluchaci vnimaji individualng, na rozdil od
televize sledujici se prevazné v rodinném prostiedi. Jeho vyhodou je neustala dostupnost,
aktualnost a schopnost oslovit Siroké publikum béhem dne. Posluchaci si vybiraji stanice
podle svych preferenci a zlstavaji jim vérni, coz potvrzuji i prizkumy (Svétlik, 2018, s.

202).
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TiSténa média

,» L1isk je v prvni fadé statickym a vizudlnim médiem. Je to tiStény obraz skladajici se ze slov,
fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Primarni funkci tisku je informovat a bavit ¢tenéfe.
Ma velmi blizko k literatufe a uméni. Tisténd reklama ma svou tradici a vysokou miru

divéryhodnosti v o€ich ¢tenart, presto v dusledku stale vétsiho vlivu online médii, jejich

pocet a naklad stéle klesaji (Svétlik, 2018, s. 206).
Venkovni média

Venkovni reklama patii k nejstar§im formam propagace, sahajici az do starovéké Babylonie
a Egypta. Uz tehdy lidé pouzivali ndpisy na zdech ¢i destickdch k oznamovani udélosti ¢i
obchodnich sdéleni. Podobné oznadeni existovalo i ve starovékém Rimé, kde lze najit
pfedchiidce dnesnich billboardi a firemnich S§tith. Ackoli si vétSina lidi pod pojmem
venkovni reklama pfedstavi hlavné billboardy, existuje nejméné 15 dalSich typti reklamnich
nosict (Megaboardy, Reklama na MHD, LED obrazovky, Rollery a dalsi). Pfiblizné 85 %
investic do venkovni reklamy smétuje prave na billboardy a bigboardy, zatimco zbyvajicich

15 % ptipadé na ostatni nosice, jejichz vyznam na trhu stale roste. (Svétlik, 2018, s. 213)
Internet

Atraktivita internetu jako efektivniho reklamniho média spoc¢iva nejen v mnozstvi uzivateld,
kteti predstavuji zajimavé cilové skupiny, ale také v rozvoji sluzeb a nastrojli na
internetovém trhu. Internet se stal nedilnou soucasti medidlnich mixi na stran¢ inzerentt.
Upevnil své postaveni jako levného, rychlého a flexibilniho média s vysokou kvalitou sluzeb
a prestal byt pouze doplikovym médiem. Internetovd reklama se od reklamy v jinych
médiich odliSuje tim, Ze umoznuje efektivnéjsi cileni, flexibilitu, pfesné a snadné
vyhodnoceni U¢innosti reklamni kampané, a navic nabizi interaktivitu. (Pfikrylova a kol.,

2019, s. 83).

Internet se stal popularnim médiem zejména diky sluzbé WWW, kterda mu dala novou
podobu a umoznila propojeni vSech dokumentd. Mezi klicové vlastnosti WWW patii
hypertextovost, umoznujici propojeni stranek napfi¢ internetem, a multimedialnost, ktera
zahrnuje text, obrazky, zvuky i animace. Kombinace téchto prvkli se oznacuje jako
hypermédia. Dalsi vyhodou je uzivatelskd piivétivost, dostupnost 24/7 a kvalitni zpétna

vazba, coz €ini internet idedlnim prostfedim pro reklamu (Svétlik, 2018, s. 210).
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3 SOCIALNI SITE

V poslednich letech se socidlni média a sité staly nedilnou soucésti nasi spolecnosti.
Prostfednictvim téchto platforem vzdjemné¢ komunikujeme, sdilime informace,
komentujeme a diskutujeme. Socidlni sit¢ ndm umoziuji seznamovat se s novymi lidmi,
navazovat pratelstvi a bavit se. Pro mnohé ptedstavuji zdroj poznéani i vstupni branu do

online svéta, ktery je dnes pfirozenou soucasti nasich Zivoti — €asto jiz od raného véku.

Na druhou stranu mohou mit sociélni sit¢ i negativni dopady na mezilidské vztahy. PfinaSeji
rizna rizika, jako je vznik socialnich bublin, Sifeni dezinformaci, podpora agresivniho
chovani v kyberprostoru, rozvoj zavislosti ¢i manipulace s vefejnym minénim. Déle je tfeba
si uvédomit, Ze na téchto platformach dochdzi k celé fadé¢ podvodnych aktivit (Krejci a

Kopecky, 2023, s. 9).
Facebook

,,Facebook, platforma spolecnosti Meta, patii mezi nejznaméjsi a nejrozsitené;si socialni sité
na svété. Jiz vice nez deset let propojuje uzivatele z riznych koutli svéta a umoziuje jim
sdilet své myslenky, ndzory, fotografie, videa a dalsi obsah. Zatimco mladsi generace
Facebook vyuzivd mén¢ a pfesouva se na jiné platformy, jako jsou TikTok ¢i Instagram, u

starSich uzivateld jeho popularita neustale roste (Kopecky, Krej¢i, 2023, s. 33).*
Instagram

,Instagram je oblibend socidlni sit’ a mobilni aplikace zaméfena predevsim na sdileni
fotografii a videi. V roce 2023 dosahl vice nez 1,3 miliardy aktivnich uzivateld mési¢né.
Jeho hlavnim cilem je prezentace vizudlniho obsahu, zejména fotografii (Krej¢i a Kopecky,

2023, 5. 35).

3.1 Online reklama

,,Online reklamou se v kontextu tradi¢niho komunika¢niho mixu rozumi placend neosobni
forma propagace v online prostfedi. Online reklama se vyznacuje vysokou mirou
personalizace a dirazem na uzivatelsky kontext, moznost intertakce nebo dokonce
participace a odklonem od tradi¢nich postupii medidlniho planovani k integrovanym

ptistupim (Pfikrylova a kol., 2019, s. 171-172).*
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4 GENERACE

Jednim z hlavnich divodi, pro€ je v této praci vénovana pozornost rozdéleni populace do
generaci, je skutecnost, Ze vyzkumnd otdzka zkouma rozdily ve vnimani reklam se
stejnopohlavnimi pary pravé mezi jednotlivymi generacemi. Kazd4 generace mlize vnimat
témata, jako je LGBTQ+ reprezentace, trochu jinak, naptiklad podle toho, v jakém prostiedi

vyrustala.

Twenge chdpe generace nejen jako skupiny lidi narozené v urcitém casovém obdobi, ale
klade diiraz predevSim na formativni udalosti jejich raného zivota. Podle ni si jednotlivé
generace vytvareji k témto klicovym zazitkiim silné emociondlni vazby, které pak ovliviluji

jejich identitu i zptisob, jakym vnimaji svét kolem sebe (Twenge, 2025, s. 14).

Naproti tomu autor publikace Millennials vymezuje generace spiSe pomoci historickych,
ekonomickych a socialnich faktord. Podle jeho ptistupu hraji roli nejen konkrétni udalosti,
ale 1 $ir$i spolecenské a kulturni okolnosti, které odbornici zohlediiuji pfi stanoveni hranic

mezi jednotlivymi generacemi (Millennials, [b.r.]).

Tradi¢né bylo slovo generace pouzivano k popisu rodinnych vztaht — naptiklad tfigeneracni
domdcnost zahrnuje prarodice, rodice a déti. Dnes se vSak slovo generace ¢astéji pouziva k
oznaceni socidlnich generaci, tedy lidi narozenych ve stejném obdobi, kteti vyristali v

podobném kulturnim prostiedi.

V soucasnosti zije Sest generaci (Twenge, 2025, s. 14):

- Mi¢ici generace (Silents, narozeni 1925-1945)

- Baby boomers (Boomers, 1946—1964)

- Generace X (1965-1979)

- Milenialové (Millennials, 1980—-1994)

- Generace Z (Generation Z, znama také jako iGen nebo Zoomers, 1995-2012)

- Dosud nepojmenovana generace narozend po roce 2013 (néktefi ji oznacuji jako Alphas)
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MILLENNIALS
(ORGENY)

SILENT
Sy | BOOMERS @ @

1925-1945 1946-1964 1965-1978 1979-1995 1996-2010

Obrazek 1 — Rozdéleni generaci (Zdroj: Twenge, 2025, s. 3)

4.1 Typy generaci

4.1.1 (Baby) Boomers

Baby Boomers jsou generace narozena po druhé svétové valce, konkrétné mezi lety 1946 az
1964. Tento nazev pochazi z bezprecedentniho narlistu porodnosti v povalecném obdobi.

(Baby Boomers in the Workplace, [b.r.]).

4.1.2 Generace X

Generace X oznacuje lidi narozené mezi polovinu 60. let a ptiblizné rokem 1980, ktefi pfimo
navazuji na generaci Baby Boomers. Generace X je také znama jako ,,MTV generace®,

,Generace kliovych déti“ nebo ,,Zapomenutd generace*.

Generace X zahrnuje déti narozené v 60. a 70. letech, kdy se zacaly vice projevovat
spoleCenské a kulturni zmény zapocaté nasledky druhé svétové valky. Naptiklad stale vice

zen vstupovalo na pracovni trh, technologie se rychle vyvijely a rozvodovost stoupala.

Termin Generace X vznikl v rdmci generacni teorie na pocatku 90. let, kdy ,,X*
symbolizovalo nezndmou proménnou nebo touhu nebyt definovan. Ackoli nejde o piesnou
sociologickou védu, toto oznaceni pomahd rozdé€lit populaci do obecnych skupin s

podobnymi charakteristikami (Generation X, [b.r.]).

4.1.3 Generace Y / Milenialové

Také zndmi jako generace Y, milenidlové predstavuji demografickou kohortu neboli
vékovou skupinu, kterd se nachazi mezi generaci X a generaci Z. Nazev ,,milenidlové*
ziskali, protoZze nejstar$i Clenové této generace dospé€li na prelomu tisicileti. Milenidl je
termin pouzivany k oznaceni osoby narozené mezi lety 1981 a 1996, i kdyz rizné zdroje se

mohou liit o jeden ¢i dva roky (Millennials, [b.r.]).
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Milenidlové jsou prvni generaci, kterd pln¢ zaclenila digitalni technologie do svého
kazdodenniho Zivota. Vyuzivaji socialni sit¢ ke komunikaci s prateli, seznamuji se online,
navazuji profesni kontakty, nakupuji na internetu a konzumuji zabavu prostiednictvim

raznych platforem (Zelazko, 2023).

4.1.4 Generace Z

Generace Z (také nazyvana Gen Z, Zoomers nebo post-milenidlové) je druhou nejmladsi
generaci. Lidé z generace Z se narodili mezi koncem 90. let a za¢atkem 10. let 21. stoleti.
Vétsina zdroji uvadi, Ze Gen Z zahrnuje ro¢niky 1997 az 2012. K roku 2025 tedy spadaji do
veékové kategorie priblizné 13 az 28 let (Generation Z, [b.r.]).

Fromm a Read ve sv¢é knize uvadi, ze se nikdo nemiize shodnout na pfesném rozmezi mezi
generaci milenidlli a generaci Z. Tvrdi, ze demografové obvykle uvadéji, ze prvni ptislusnici
generace Z se narodili na po¢atku az v poloving 90. let a tato generace pokracuje do poloviny
2000. let. Na zéklad¢ naseho vyzkumu, pouzivame jako hranice roky narozeni 1996 az 2010

(Fromm a Read, 2018, s. 1).

Casto se oznacuji jako ,,digitalni domorodci* (digital natives), protoze vyrtstali v dob¢, kdy
uz existoval internet a zaroven se masove rozsitily chytré telefony. Obecné zastavaji socialné
progresivni nazory, podporuji ekologicky Setrné praktiky a rovnopravné zachdzeni se vSemi

lidmi (Generation Z, [b.r.]).

4.1.5 Gen Alpha

Generace Alfa je termin pouzivany k oznaceni lidi narozenych (nebo kteti se teprve narodi)
mezi lety 2010 a 2025. Nékteti vyzkumnici vSak pracuji s mirné odliSnymi ¢asovymi
rozmezimi. Tento pojem poprvé piedstavil australsky sociolog Mark McCrindle ve své

zprave z roku 2008.

Generaci Alfa je obtizné demograficky popsat, protoze se stale jesté rodi. Pravdépodobné
vSak bude tvofit velmi velkou ¢ast populace. Odhaduje se, Ze celosvétove se kazdy tyden
narodi vice nez 2,8 milionu cClenii této generace a do roku 2025 by jejich pocet mél

presahnout 2 miliardy (Eldridge, [b.r.]).
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5 LGBTQIA+ KOMUNITA

Zkratka 'LGBT' oznacuje lesby, gaye, bisexudlni a transgender osoby a je pouzivana jako
zastteSujici pojem aktivistickymi organizacemi a stale Castéji i v oficidlnich vladnich a
politickych dokumentech k popisu skupin a komunit zahrnutych do diskuse. Tento termin
vznikl koncem 90. let 20. stoleti jako prostiedek k identifikaci socidlni a politické aliance

usilujici o spolecenské a pravni zmény (Knight a Wilson, 2016, s. 25).

,Dnes se stale vice pouziva rozsitfengjsi varianta LGBT+, LGBTQIA+ nebo oznaceni queer.
Typickym symbolem je duhova vlajka. Kazda barva v ptivodni vlajce ma vyznam. Cervena
reprezentuje zivot, oranzova uzdraveni, riizova sexualitu, zluta slunecni paprsky, zelena
ptirodu, tyrkysova uméni, indigo harmonii a fialova dusi. Dnes existuji dal$i rozsitené vlajky

pro jednotlivé skupiny v ramci komunity (LGBT, [b.r.]).“

Hortica ruzova 8 | Sex
Cervena Zivot
OranZova | Lieenie
Zlta | Sinecné svetlo
zelena Priroda
tyrkysova Magia
Indigo pokoj
fialovy Ducha

Obrazek 2 - Duhova vlajka a vyznam barev (Zdroj: Duhovy magazin, 2024)
5.1 LGBTQIA+ komunita v Cesku

V Ceské republice chybi oficialni statistiky o tom, kolik procent obyvatel se identifikuje jako
¢lenové LGBTQ+ komunity. Tato data nebyla zahrnuta do posledniho séitani lidu v roce
2021, coz odbornici kritizovali jako promarnénou piilezitost k ziskani diilezitych informaci

o této ¢asti populace.

Odhady o velikosti LGBTQ+ populace v Cesku se lisi. N&které zdroje uvadgji, ze by mohlo
jit 0 4 az 6 % obyvatelstva, coz by ptredstavovalo ptiblizn¢ 400 000 az 600 000 lidi. Tyto
odhady vSak nejsou podlozeny konkrétnimi daty a vychézeji spiSe z mezindrodnich srovnani

(Palova, 2021).

Ve vyzkumu, ktery zjistoval postoje vefejnosti k praviim homosexual byli respondenti

dotazani, zda by podle nich mohlo pfiznani homosexuality zptsobit problémy ve vztazich s
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ostatnimi obyvateli v jejich mésté€ nebo obci. Vice nez dvé pétiny respondentti (44 %) se
domnivaji, ze by ptiznadni mohlo vést k potizim. Podobn¢ velka ¢ast (46 %) si naopak mysli,

ze by problémy nenastaly.

Podrobnéjsi rozbor vysledkt ukazal, ze postoje k pfiznani homosexuality se lisi podle
sociodemografickych charakteristik. Respondenti starsi 60 let ¢astéji zastavaji ndzor, Ze by
pfiznani k homosexudlni orientaci vedlo k potizim. Odptrci vSech sledovanych prav rovnéz
Castéji uvadeli, Ze mezi homosexualnimi muzi a Zenami nemaji zadné piatele, ani znamé a
ze pfiznani k homosexudlni orientaci by podle jejich nadzoru clovéku v misté bydliste
zpusobilo potize. Opacné presvédCeni, tedy ze by takové priznani problémy nezpiisobilo,
Cast&ji zastavali lidé, ktefi jsou spokojeni se svym Zivotem, maji mezi pfateli nebo znamymi

homosexualni osoby, a ti, ktefi zastdvaji vedouci pracovni pozice. (Krajiiak, 2018, s. 2-3)

Ackoliv si velka cast ¢eské spolecnosti mysli, Ze je k LGBT+ lidem tolerantni, zkuSenosti
samotnych piislusniki této komunity tomu ¢asto neodpovidaji. Zatimco jen pfiblizné tfetina
vefejnosti se domniva, Ze jsou LGBT+ osoby v Cesku nadale diskriminovany, mezi
samotnymi LGBT+ lidmi tento ndzor zastdva zhruba 75 % dotazanych. Vetejnost tedy

.....

LGBT+ lid¢ potykaji, ¢asto prehlizi.

Mnoho LGBT+ osob se v kazdodennim Zivoté setkdva s predsudky a stereotypnimi
predstavami vétSinové spolecnosti. NejcastéjSim z nich je presvédceni, ze homosexualni
Zzeny a muZzi by svou orientaci neméli projevovat na vetejnosti a méli by ji ,.drzet v
soukromi®. S timto ndzorem se osobn¢ setkaly pfiblizn¢ dvé tretiny respondentti z LGBT+
komunity. Podle LGBT+ respondentt by ke zlep$eni jejich Zivota v Ceské republice nejvice
pfispéla opatieni tykajici se oblasti rodiny. Za nejzasadnéj$i povazuji umoznéni manzelstvi
1 parim stejného pohlavi, coz by podle 96 % z nich mélo pozitivni dopad. Nésleduje potieba
uznavani stejnopohlavnich svazki v rdmci celé Evropské unie (95 %) a moznost adopce déti

témito pary (93 %) (Kancelat vefejného ochrance prav, 2019, s. 14-16).

Dlouhodobg plati, Ze lid¢, kteti osobné znaji nékoho z LGBTQ komunity, ¢ast&ji podporuji
rovnost téchto osob (GLAAD, 2017, s. 5).
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5.2 Reklamy s LGBTQIA+ tématikou

Podle ¢lanku publikovaného na portalu iDNES.cz s ndzvem ,,Homosexualita je in, v§imli si
tvirci reklam® lze pozorovat postupny nartst vyskytu homosexuélnich part v reklamni
komunikaci. Zatimco v minulosti byly podobné reklamy vnimany jako vyjimecné nebo
kontroverzni, v sou€asnosti se stdvaji béznou soucasti marketingovych strategii n€kterych
znacek. Jako ptiklad byva uvadéna kampan spolecnosti Ikea, kterd jiz v roce 1994 zobrazila
dvojici muzl zafizujicich si domacnost — tehdy §lo o pomérné odvazny krok, zatimco dnes

by podobna reklama zfejmé nevzbudila vétsi pozornost.

Clanek dale poukazuje na skuteGnost, Ze témata spojend s LGBTQ+ komunitou mohou
slouzit nejen k osloveni S§irsi cilové skupiny a vyjadfeni hodnot znacky, ale v nékterych
ptipadech i jako marketingovy trend bez hlubSiho zdméru. 1 pfesto, ze nékteré znacky
vyuzivaji tyto motivy predev§im z komercnich divodi, ptispivaji tim k vétsi viditelnosti
LGBTQ+ témat ve vefejném prostoru a k postupné normalizaci jejich zobrazovani v
médiich. Tento vyvoj tak odrazi promény ve spolecenském vnimani sexudlnich mensin a

jejich zastoupeni v reklamni komunikaci (Homosexualita je in, 2006).

5.3 Postoj generaci k LGBTQIA+ komunité

Generace Z

V bakalatské praci Olivové nazvané ,,Postoje studentli k LGBT komunité* lze postoje
oznacit za prevazné pozitivni. Nejvyssi miru piijeti vyjadfovali respondenti viici lesbickym
a gay osobam — vétsina z nich by naptiklad neméla problém mit za pfitele ¢i kolegu ¢loveka
osob, vic¢i nimz respondenti Castéji vyjadiovali socidlni odstup (Olivova, 2019, s. 74).

Milenialové

Z pruzkumu GLAAD z roku 2017 vyplyva, ze milenidlové jsou nejcastéji zafazovani mezi
spojence — tuto roli zaujima 63 % z nich. Zbytek tvoii z 23 % vzdaleni podporovatelé a ze
14 % odpurci. Jelikoz se milenialové (1idé ve véku 18-34 let) Castéji oteviené hlasi k LGBTQ
identitam nez pfedchozi generace, neni prekvapenim, Ze prave oni vykazuji vyS$si miru pfijeti

a podpory (GLAAD, 2017, s. 5).
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Generace X

Topolcanova ve svém vyzkumu uvadi, Ze ,,trend poslednich let zapojovat do medialnich
vystuptit LGBT+ komunitu u generace X miize vyvolavat pfevazné neutralni emoce, jelikoz
to v soucasné dobé a spolecnosti jiz povazuji za soucast zivota. Vyuziti LGBT+ komunity v
televizni reklamé& nemusi byt pro generaci X problematické za piedpokladu, Ze se jedna o
reklamu, kterd neni perverzni, nucena a je zpracovana v pfirozené roviné a nezasahuje do

tradic spojenych s virou a kiestanstvim ¢i jinym naboZenstvim (Topol¢anova, 2023, s.52) .

Generace Baby Boomers

cvwr

nichZz ptevladaji vzdaleni podporovatelé (45 %) a spojencii — tedy ti, ktefi se ve vSech
situacich citili pohodlng, je zde podstatné méné (39 %). Uroven nepohodli této nejstarsi
generace vuci LGBTQ lidem se pfitom zna¢né 1isi podle konkrétni situace (GLAAD, 2017,
s. 5).

5.4 Vyznam zkratek LGBTQIA+

Queer

Autofti ¢lanku Queer i autofi knihy Queer, Belge a Bieschke, se shoduji na definici tohoto
pojmu. Oznacit se za queer znamend povazovat se za souc¢ast komunity LGBTQIA+ (Belge

a Bieschke, 2011, s. 10).

Pojem queer dnes zahrnuje vSechny ¢leny LGBTQIA+ komunity, tedy prakticky vSechny
osoby jiné nez heterosexudlni a cisgender. Tato soucasna definice je vSak vysledkem
historického vyvoje. V 19. stoleti bylo oznaceni queer pouzivano vyhradné pro gaye a lesby,
pfi¢emz pocatkem 20. stoleti nabylo hanlivého vyznamu. Postupem casu ale doslo k jeho
pfijeti a rozsifeni vyznamu. Ackoliv je dnes vyraz queer chapan jako zastfeSujici oznaceni
vSech pfislusnikil LGBTQIA+ komunity, nékteré osoby v ném stale mohou vnimat urcitou

urazlivou pachut’ (Queer, 2019).
Cisgender

Cisgender oznacuje osoby, jejichz genderova identita odpovidad pohlavi zapsanému po
narozeni. Termin pochazi z latinského ,,cis* (na stejné stran¢) a vznikl jako protiklad k pojmu

transgender (Slovnik pojmd, [b.r.]).
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Lesba

Lesby jsou zeny, jejiz homosexudlni orientace je emocionalné a sexudlné pfitahuje k osobam
stejné¢ho pohlavi, tedy k jinym Zendm. Tento termin pochazi z feckého ostrova Lesbos, ktery
je spojen se starovékou basnitkou Sapfo, jez zde zila v 6. stoleti pfed nasim letopoctem. V
nckterych svych versich oslavovala zenské télo a lasku mezi zenami (Belge a Bieschke,

2011, s. 10).
Gay

Homosexudlni muzi jsou muzi, které citové a sexualné ptitahuji jini muzi. (Slovo gay se
n¢kdy pouziva také ve vyznamu homosexudl obecné.) V minulosti slovo gay znamenalo
,vesely“ nebo ,,bezstarostny* a také negativnéjsi ,,rozmatily*, coz znamend /bez moralnich
a sexudlnich zabran“. Slovo gay se zacalo pouzivat pro oznaceni homosexudlnich lidi v
poloviné minulého stoleti, i kdyz neni zcela jasné pro¢. Dnes se gay obvykle pouziva pro

oznaceni homosexudlnich muzt (Belge a Bieschke, 2011, s. 13).
Bisexualita

Bisexualita je definovéana riizng, naptiklad autofi Belge a Bieschke (2011, s. 14) ji definuji
jako pfitazlivost k obéma pohlavim: ,,Lidé, ktefi mohou byt pfitahovani obéma pohlavimi,

jsou bisexualni.*

V $ir§im pojeti je bisexualita vnimana nejen jako sexualni orientace, ale také jako identita.
Jedna se o romantickou nebo sexualni pfitazlivost k osobam vlastniho i opacného pohlavi ¢i
genderové identity. Ackoli prave tato definice je nejcastéji pouzivana, je dilezité zdlraznit,
ze bisexualita miize mit rizné podoby a lidé se s ni mohou identifikovat riiznymi zpiisoby

(Slovnik pojmd, [b.r.]).

Autoti Belge a Bieschke navic poukazuji na to, Ze nékteré kultury, napftiklad antické Recko,
bisexualitu nejen akceptovaly, ale dokonce ji oslavovaly jako Zadouci zplsob zivota (Belge

a Bieschke, 2011, s. 14).
Transgender

,Pojem transgender oznacuje osoby, jejichz souc¢asna genderova identita neni plné v souladu

s pohlavim, které jim bylo zapsano po narozeni (Slovnik pojmt, [b.r.]).*

Lidé, ktefi citi rozdil mezi svym rodnym pohlavim a pohlavim, kterym skutecné jsou, se
povazuji za transgender nebo jednoduse trans. Casto se rozhodnou Zit jako pohlavi, kterym

se citi byt, nebo se ve stejnych piipadech neidentifikuji jako zddné pohlavi.
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Lidé, kteti maji pocit, ze se nehodi ani k jednomu z pohlavi, mohou pro sviij popis pouzivat
terminy gender queer nebo gender fluid. Mohou mit pocit, Ze nejsou ani muz, ani Zena (Belge

a Bieschke, 2011, s. 15-16).

5.5 Pride

,Pride vznikl v roce 1969 v USA v reakci na policejni razii v gay baru Stonewall Inn.
Nasledovaly demonstrace proti diskriminaci. Z ptivodnich protestl se stal postupem casu
festival, ktery nejen upozoriiuje na nerovnopravnost, ale také oslavuje diverzitu a poskytuje

bezpecny prostor pro LGBTQIA+ lidi.

Naplni festivalu je osvétlit existenci LGBTQIA+ komunity, do které patii homosexualové,
bisexualové, trans lidé a dalsi, a vyzdvihnout jejich rovnopravnost vici heterosexualim

(Prague Pride, [b.r.]).”

Amnesty Inernational Ceska republika uvedlo zakladnich pét divodd, pro¢ Pride potadat

(P&t divodii, pro¢ konat Pride pochody, [b.r.]):
» n¢kteti lidé jsou teréem utoki kvuli své skuteéné ¢i domnélé sexudlni orientaci
* a genderové identité,
» pride pochody jsou pftilezitosti, jak poukézat na homofobni a transfobni legislativu,
 lidska prava nelze povazovat za samoziejmost,
* pride festivaly pomahaji lidem k otevienosti,

+ pride festivaly dodavaji kurdz.

5.6 Rainbow-washing

Na zéklad¢ dostupné literatury Ize fict, Ze rainbow-washing predstavuje strategii, kdy znacky
vyuzivaji LGBTQIA+ symboliku k vlastni propagaci, aniz by realn¢ podporovaly prava a
potieby této komunity. JednoduSe feCeno, rainbow-washing nastava tehdy, kdyz firmy
vyuzivaji Pride ke své prezentaci, aniz by podnikaly kroky, které by byly skute¢né piinosné
pro marginalizované skupiny (Fisher, 2022).

Tento termin oznauje praxi, pfi niZz jsou napiiklad duhové vlajky ¢i jiné LGBTQIA+
symboly pouzivany jako marketingovy nastroj, prestoze podpora zstava pouze na povrchni
urovni (Lanzalonga a kol., 2023). O rainbow-washing se tedy jedna tehdy, pokud je cilem

predevsim vytvorit dojem spolecenské odpovednosti, oslovit nové zaméstnance ¢i zvysit
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prodej (Maks-Solomon a Drewry, 2021). V souladu s teorii Mat&jové a Pitonidka se jedna o
pfistup, v némz primarni zdjem spocivd na strané komercnich cilli, nikoliv v autentické
podpoie genderové a sexualné rozmanitych lidi.

Typickym ptikladem jsou firmy jako Toyota, AT&T, Amazon ¢i Comcast, které béhem
mésice hrdosti nebo festivalu Prague Pride piebarvi sva loga do barev duhy, avSak soucasné
neposkytuji napiiklad rovné benefity stejnopohlavnim parim ¢i nezahrnuji zékaz
diskriminace do internich ptedpisti (Matéjova a Pitonak, 2024).

V mnoha pfipadech pak tato symbolickd gesta slouzi spiSe ke zvySeni prodeji produktt
LGBTQ+ zékazniklim nez jako skute¢ny projev podpory (Ciszek a Lim, 2021). Pokud tedy
podniky zlstavaji pouze u duhové estetiky bez konkrétnich ¢int, riskuji, Ze budou opravnéné

obvinény z rainbow-washingu (Berezan a kol., 2015).

5.7 Duhovy marketing

Duhovy kapitalismus ptedstavuje trend, kdy firmy integruji podporu prav LGBT+ komunity
do svych marketingovych strategii a produktd, s cilem vyuzit kupni silu queer jednotlivct.
Znacky se snazi prezentovat jako ptatelské k LGBT+ lidem, coz je €ini atraktivnimi pro tuto
specifickou skupinu spotiebitelll. Pravé z téchto divodi maji tyto znacky (Levi’s, Converse,

Adidas, LEGO) u neheterosexudlni mensSiny vétsi oblibu (Pepin-Neff, 2021, s. 142).

Podle Schneidera LGBT+ komunita pfedstavuje vyznamnou ekonomickou silu — jeji
globalni kupni sila dosahuje 3,7 bilionu dolarii (LGBT Capital, 2018). Neni tedy piekvapive,
ze se znaCky zaméfuji na tento segment. Duha v marketingu totiz nemusi vzdy pfinaset
pozitivni dopady. Duhovy kapitalismus ¢asto méni Pride v komer¢ni udalost, kde se podpora
omezuje na nakup produktd misto skute¢ného aktivismu. Po skonceni mésice hrdosti navic
mnohé firmy svou podporu LGBT+ komunité opoustéji, aniz by pftispivaly k redlnému
prosazovani rovnopravnosti. Pouhé piridani duhovych prvka do kampani ¢i slogany typu

,laska je laska® nejsou skutecnym bojem za lidska prava (Schneider, 2021).

Jista Svédska znacCka alkoholu (Absolut), ktera se zrodila uz v 19. stoleti, se stala
prikopnikem v oblasti komeréni podpory pro komunitu LGBT+. Tato firma, jejiz produkty

se prodavaji po celém svéte, se neboji oteviené vyjadrovat svou podporu této komunité.

Spolecnost Absolut se stala jednou z nejvétsich znacek lihovin na svété, a dokonce se pysnila
titulem luxusni znacky ¢islo jedna. Jeji odhodlani podporovat LGBT+ komunitu se projevuje
uz od 80. let minulého stoleti, kdy zacala aktivné komunikovat s gay médii a podporovat

tuto komunitu i1 prostfednictvim tradi¢nich marketingovych kanald. Stejné jako jejich
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nezameénitelny design lahvi, i jejich zapojeni do podpory LGBT+ komunity bylo zpocatku
vnimano jako néco neobvyklého. Nicméné, firma se rozhodla oslovit tuto rostouci a vlivnou
skupinu lidi, ktefi se nemusi nutné¢ ztotozfiovat s tradicnimi normami.
Po prvnich krocich nasledovaly dalsi aktivity, jako jsou akce v gay barech, finan¢ni podpora
pro LGBT+ charitativni organizace a sponzorstvi popularniho televizniho pofadu, ktery se
t&si velké popularite i u Siroké vetejnosti (RuPaul's Drag Race). Kromé toho firma podporuje
1 vyznamnou nevladni organizaci, kterd se zabyva problematikou LGBTQIA+ komunity.

(Smith a Williams, 2022).

Podle vyzkumu spolecnosti eMarketer, LGBTQ+ spotiebitelé preferuji znacky, které se
aktivné zapojuji do socidlnich otazek a podporuji LGBTQ+ komunitu nejen symbolicky, ale
1 konkrétnimi ¢iny. Tato angazovanost posiluje loajalitu zakaznikl a pozitivné ovlivituje

vnimani znacky (Yuen, 2024).

,,Jak je z definic znatelné, rainbow washing a duhovy marketing spolu do velké miry souvisi
anavzajem se doplituji. Aby vSak komer¢ni znacky opravdu vytézily z tohoto silného trzniho
segmentu maximum, musi podle toho upravit 1 svij komunikacni mix

(Kos, 2023, s. 25).

5.8 Homofobie

»Spoleénym jmenovatelem negativnich souddt o homosexudlnich lidech je ,,homofobie®.
Timto terminem se oznacuji vS§echny mozné (i nemozné) ,,obavy z homosexudlni orientace*.
Ve vetejnych projevech se objevuji kromé seridznich uvah také argumenty ryze emotivni.
Urazky se daleko cCastéji obraceji k homosexudlnim osobdm pohlavi muzského nezli k
homosexualnim zenam (Chicago (AP), 2013). Navzdory ndzvu neni ,,homofobie* skute¢nou
fobii v medicinském smyslu slova, ale (Casto hanlivym) oznacenim kritického postoje k

homosexualité, jejimu praktikovani ¢i vii¢i postojim homosexualnich aktivisti (Homofobie,

[b.r.]).«
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6 NAKUPNI CHOVANI

Mezi klicové ukoly marketingového vyzkumu patii analyza ndkupniho chovéani a
rozhodovani spotiebitelil na cilovém trhu. V rdmci marketingového pfistupu se diraz klade
na identifikaci a uspokojeni potieb zakaznikl, coz tvoii zdklad pro rozvoj vSech dalSich
marketingovych aktivit firmy. Aby podnik dokazal své zdkazniky efektivné obsluhovat, je
nezbytné ditkladné porozumét jejich pozadavklim, ndzorim, postojim a chovani (Foret,

Prochazka a Urbanek, 2005, s. 71).

6.1 Rozhodovaci procesy spotiebitelii

Svétlik ve své knize uvadi, ze ,,chovani kupujicich na trhu je slozity proces. Motivy a
chovani lidi ptfi ndkupnim procesu jsou ¢asto komplikované, nepiedvidatelné a iraciondlni.
Spolecné pro vSechny kupujici je vSak to, ze jejich jednani je cilen¢ zamétené. To znamena,
ze lidé chtéji prostfednictvim ndkupu ziskat ur¢ity vyrobek nebo sluzbu, kterd uspokoji jejich

potieby a pfani (Svétlik, 2018, s. 41).

,Piedpoklady formované piisobenim riznych vlivii nasledné urcuji rdmec, ve kterém se
spotiebitelé rozhoduji v konkrétnich ndkupnich situacich. Tento proces rozhodovani obvykle
probiha v urcité, predem stanovené sekvenci kroktl, kterd je oznacovana jako nakupni

rozhodovaci proces.
1. Identifikace potieb a problémd,
2. Sbér informaci o nabidce na trhu,
3. Vyhodnoceni ziskanych informaci,
4. Koupé¢ a rozhodnuti,
5. Pondkupni vyhodnoceni (zpétna vazba).

Konkrétni analyza jednotlivych fazi tohoto rozhodovaciho procesu nam pfitom umoziuje
posuzovat a vyhodnocovat ndkupni chovani spottebitelii (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005,

5. 73).%
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Poznani Hledani Vyhodnoceni Vyhodnoceni

Rozhodnuti

problému informaci alternativ o nikupu nikupu

Obrazek 3 - Faze procesu rozhodovani (Zdroj: Svétlik, 2018, s. 41)

Lidé se pfi béznych nakupech Casto nerozhoduji védomé, ale spoléhaji na své zvyky a
zboZi, jako jsou potraviny nebo napoje. V mnoha ptipadech jde dokonce o impulzivni ndkup,
pfi kterém neni potieba vyhledavat nové informace. Pro prodejce je v takové situaci zasadni
udrzet stabilni kvalitu a zarovenl jasné odliSit své produkty od konkurence, aby se staly

snadno rozpoznatelnymi (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 73—74).

Jiny typ spotiebitelského chovani nastdva pii tzv. feSeni omezené¢ho problému. Zde
spotiebitel obvykle zna kategorii produktu, ale v pfipad¢ konkrétni novinky potiebuje
dopliyjici informace. 1 kdyz nemusi jit o drahé zbozi, zédkaznik Casto porovnava vice

alternativ, nez se rozhodne.

Zatimco popsané rozhodovani se tyka jednotlived, v rdmci domacnosti nebo firem dochazi
k nakupu na ziklad¢ spole¢ného rozhodnuti. V téchto pifipadech se vyrazné li§i nejen
motivace, ale i cely rozhodovaci proces. Kupujici jsou proto rozdélovani do tii zakladnich
kategorii: individudlni spotiebitelé, domacnosti a organizace (Svétlik, 2018, s. 41).

6.2 Vnimani znacky

Vnimani znacky zahrnuje cely okruh otazek spojenych s jeji existenci a zndmosti.

e zdaje znacka znama a do jaké miry,

e proc je zdkazniky vyuzivana (tedy jaké asociace vyvolava),

e jakeé jsou jeji vn&jsi projevy a znaky (co lidé vnimaji pfedevsim a s jakou intenzitou),
e jaké je image znacky

Image znacky se obvykle utvari dlouhodobé a vyrazné ji ovliviiuje vetejné minéni. Proto se
nezjistuje pouze mezi soucasnymi nebo potencialnimi zakazniky, ale také u $irsi vefejnosti.

Kromé vetfejného minéni sehravaji dilezitou roli i tradice, samotné jméno znacky, jeji
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postaveni v ramci konkurence a aktivity spojené¢ s budovanim pozitivnich vztahd s
vetejnosti.

Jednou z metod, jak zkoumat vnimani znacky, jsou tzv. positioning studie. Ty mapuji
postaveni konkurenc¢nich vyrobkli nebo znacek tak, jak je vedle sebe vnimaji spotiebitelé

(Foret a Stavkova, 2003, s. 121-122).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

7 METODIKA PRACE

7.1 Cil prace

Tato prace se snazi zjistit vnimani reklam zobrazujici stejnopohlavnimi pary ceskymi
spotiebiteli. Snazi se také posoudit, do jaké miry jsou jejich postoje ovliviiovany faktory,
jako jsou vek, pohlavi ¢i vlastni sexualita. Hlavnim zdmérem této prace je zjistit, zda miize
zobrazovani stejnopohlavnich part v reklaméach pfispét ke zlepSeni postoje vefejnosti
k LGBTQA+ komunité a zda takova reprezentace predstavuje efektivni ndstroj pro zménu

spolecenského vnimani v ceském prostiedi.

7.2 Cil vyzkumu

Vyzkum se zaméfuje na analyzu toho, jak ceSti spotfebitelé vnimaji reklamy se
stejnopohlavnimi pary a do jaké miry jejich postoje ovliviiuji demografické a sociokulturni
faktory, jako jsou vek, vzdélani, kulturni hodnoty ¢i vlastni sexualita. Dale se soustfedi na
zhodnoceni, zda tyto reklamy mohou pfispét k pozitivnéjSimu vnimani LGBTQ+ komunity

a stejnopohlavnich para ve spolec¢nosti.

7.3 Stanoveni vyzkumnych otazek

Pro naplnéni vyse stanoveného cile vyzkumu byly definovany nasledujici vyzkumné otazky

(VO):

VOI1: Jaké postoje zaujimaji CeSti spotiebitelé¢ k reklamadm zobrazujicim stejnopohlavni

pary?

VO2: Lisi se postoje k reklamdm zobrazujicim stejnopohlavni pary u osob soucasti

LGBTQ+ komunity a u osob mimo ni?

VO3: Lisi se postoje k reklamam zobrazujicim stejnopohlavni pary u jednotlivych generaci?
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7.4 Pouzité metody vyzkumu

Pro vyzkumnou ¢ast v ramci bakalarské prace byla zvolena kvantitativni metoda formou
online dotazniku. Cilem dotazniku bylo ziskat co nejvétsi pocet odpovedi od riznorodého
(diverzniho) vzorku respondentil, proto byl distribuovan co nejvice zptisoby (Facebook,
reklam zobrazujici jak stejnopohlavni, tak heterosexuélni pary. Celkovée bylo vybrano Sest
reklam, podle nejcastéjsi kritiky od vefejnosti na tuto tématiku — reklamy se
stejnopohlavnimi pary a détmi (adopce déti), reklamy, které jsou spojené s manzelstvim pro
vSechny, LGBTQA+ ,,propagandou‘ a dalsi. Respondenti na jejich zéklad¢ hodnotili své
vnimani a reakce na tyto reklamy. Ziskana data poslouzila k analyze efektivity a celkového
dopadu téchto reklam na cilové publikum. Ke sbéru dat byl vyuzit online dotaznik.
V dotazniku byly otazky, které zjistili vztah respondentt k reklamém, k LGTQA+ komunité
a reklamam se stejnopohlavnimi pary. Poté nasledovali ukazky vybranych reklam, nacez
hodnotili jejich vliv, emociondlni odezvu a celkové vnimani. Vyplnéni dotazniku zabralo
pfiblizné 5-10 minut

Vyhody kvantitativniho Setieni — dotaznikové online Setieni

Dotaznikové Setfeni umoziuje oslovit Sirokou skupinu lidi. Jeho ptiprava nevyzaduje mnoho
Casu a distribuce, zejména v online prostfedi, probihéd velmi efektivn€ a s minimalni ¢asovou
naro¢nosti ve srovnani s kvalitativnimi metodami. Diky moznosti zaclenéni multimedialnich
prvka, jako jsou fotky ¢i videa, lze lépe upoutat pozornost respondentii a zvysit
srozumitelnost otdzek. Dal§im zdsadnim benefitem je finan¢ni nenaroc¢nost — elektronické
dotazniky predstavuji jednu z nejhospodéarnéjsich forem sbéru dat.

Nevyhody kvantitativniho Setfeni — dotaznikové online Setfeni

Slabinou této metody je omezend vérohodnost ziskanych odpovédi a jejich informacni
ptinos. DalSim problémem je nemoznost ovéfit skute¢nou identitu respondentd, coz otevira
prostor pro zkresleni vysledkd. Dale hrozi nezodpovézeni vyzkumnych otdzek — madlo
respondenttl z jednotlivych generaci, ¢i malo respondenti z LGBTQA+ komunity, nebo lidi
mimo ni. Stejné tak pfilis slozité ¢i nejasné formulované otdzky mohou vést k tomu, Ze

respondenti dotaznik ptfed¢asné opusti, coz negativné ovlivni celkovou kvalitu vyzkumu.
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7.5 Timing a rozpocet

Ptiprava praktické ¢asti, konkrétné kvantitativniho vyzkumu, zac¢ala probihat v tinoru roku
2025. V tomto obdobi byl vytvoten online dotaznik pro respondenty, ktery obsahoval
vSechny typy reklam se stejnopohlavnimi pary. Realizace vyzkumu probihala v obdobi
unor—biezen 2025. Vyhodnoceni dat z jiz zminéné¢ho vyzkumu probé&hlo na konci biezna a
zacatku dubna. Néklady na dotaznik jsou nulové, jelikoz dotaznik byl online a neplati se

zadné poplatky za jeho zprostfedkovani a distribuce nestala zadné naklady.

7.6 Limity vyzkumu

Jednim z hlavnich omezeni tohoto vyzkumu je velikost a sloZeni vzorku respondentt.
Dotaznik bude distribuovan pfevazné prostiednictvim online platforem a socialnich siti
z osobniho U¢tu autora prace, coz mize ovlivnit odpovédi respondentim tim, ze budou ze
stejné socioekonomické skupiny. Vysledky tedy nemusi plné odrazet postoje celé Ceské

populace.
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8 REALIZACE KVANTITATIVNIHO SETRENI

S ohledem na téma prace byl vyzkum realizovan prostfednictvim uspotfddaného dotazniku,

ktery zahrnoval celkem 33 otazek, z toho byly 4 otazky oteviené a 29 otazek uzavienych.

Struktura dotazniku byla sestavena tak, aby vedly k zodpovézeni vyzkumnych otdzek, a
zjistil se postoj respondentii k reklamam, k LBGTQ+ komunit¢ a reklamam se
stejnopohlavnimi pary. Uplné znéni dotazniku je uvedeno v pfiloze PI. Na konci dotazniku

byly demografické otazky.

S ohledem na téma prace byl vyzkum realizovan prostfednictvim uspotfddaného dotazniku,

ktery zahrnoval celkem 33 otazek, z toho byly 4 otazky oteviené a 29 otazek uzavienych.

Struktura dotazniku byla sestavena tak, aby vedly k zodpovézeni vyzkumnych otdzek, a
zjistil se postoj respondentii k reklamam, k LBGTQ+ komunit¢ a reklamam se

stejnopohlavnimi pary. Na konci dotazniku byly demografické otazky.

Vsechny otazky byly polozeny stru¢né, jednoduse a srozumitelné. Respondentim se
v dotazniku po celou dobu vyka. Ctyfi otazky z celkovych 32 byly nepovinné. Prvni
nepovinna, uzaviend otdzka byla navazujici na ptfedchozi povinnou (zda n¢kdy v Zivoté
vidéli reklamu se stejnopohlavnim parem), kde se bylo respondentti zeptano, pokud takovou
reklamu vidéli, jak na né pisobila. Mohli odpovéd” moznostmi: Pozitivné, Neutraln¢,
Negativné. Po této otazce nasledovala dalsi, nepovinna a oteviend, ve které méli respondenti
moznost uvést, zda uz n€kdy vidéli reklamu se stejnopohlavnim parem a jestli si vybavuji,
od které firmy reklama byla. Tteti, opét oteviena a nepovinna otdzka, zjistovala, jaky pocit
v nich pfipadné takova reklama vyvolala. Posledni otdzka této Casti byla uzaviend a

zamé&fovala se na to, zda respondenti Ziji ve velkém mésté, mensim mésté, na vesnici nebo

Vv méstysi.

V dotazniku je jedina otazka, ktera byla vétvena, a podle odpovédi respondenta ho provedla
dotaznikem — zda jsou ¢lenové LGBTQ+ komunity. Pokud odpovédéli ano, zobrazila se jim

moznost vybrat, jak se identifikuji.

Moznost ,,Jiné* byla v tomto dotazniku pomérné Castd. Poprvé se objevila v otazce ¢islo 4,
tedy ,,Jaky je Vas postoj k LGBTQ+ komunité?*, protoze je toto téma citlivé a autor chtel,
at’ se respondenti mohou vyjadfit co nejvice autenticky. Podruhé se moznost objevila
v otazce Cislo 6, jak na respondenti plisobila reklama se stejnopohlavnim parem. Bylo to

z ditvodu, ze nekdy tyto emoce jsou komplikované, a ne vzdy Pozitivni/Neutralni/Negativni.
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Ze stejn¢ho diivodu byla moznost ,,Jiné*“ 1 u otazky 20, kde po pusténi ukdzky méli

respondenti ohodnotit, jak se jim reklama, ktera obsahovala stejnopohlavni par, libila. Taktéz

u otazky Cislo 24. Otazka ohledné sexudlni identity a pohlavim obsahuje moznost ,,jiné*

zamérn€, nebot’ v soucasnosti dochazi k neustalému rozsifovani spektra identit. Prestoze se

otazka primarn¢ tykala sexudlni orientace, nebylo vhodné tento pojem pifimo pouzit —

napfiiklad transgender osoby nespadaji pod sexudlni orientace, ale pod genderovou identitu.

Cely dotaznik 1ze rozdélit do osmi ¢asti:

1.

Uvodni ¢ast poskytla respondentim zakladni informace o vyzkumu, jeho ucelu a

autorovi.

Druhé ¢ast se zamétovala na obecny vztah respondentti k reklamé a médiim. Otazky
zjiStovaly, zda lidé reklamy sleduji, jaké formaty je nejvice oslovuji a jaky maji

postoj k LGBTQ+ komunité¢.

Tteti ¢ast se soustiedila na osobni zkuSenost respondenti s reklamami zobrazujicimi
stejnopohlavni pary. Zkoumala, zda si lidé takové reklamy pamatuji, jak na n€ pisobi

a zda je povazuji za autentické.

Ctvrtd &ast se vénovala osobnim nazoriim na reklamy se stejnopohlavnimi pary.
Respondenti hodnotili jejich dtlezitost, pfipadnou kontroverzi, vliv na ndkupni

chovéni a frekvenci vyskytu téchto reklam v CR.

Pata cast analyzovala vliv a vinimani konkrétnich reklam obsahujicich stejnopohlavni
pary. Respondenti hodnotili reklamy od znacek jako Marriott, H&M, Coca-Cola
nebo Target a vyjadiovali se k tématiim, jako je vnimani LGBTQ+ reprezentace v

médiich nebo problematika rainbow-washingu.

Sesta ¢ast zkoumala vztah respondentti k LGBTQ+ komunité. Otazky se tykaly jejich

osobni blizkosti k lidem z komunity i jejich vlastniho zafazeni.
Sedma ¢ast se zameéfila na identitu respondentli v kontextu LGBTQ+ komunity, coz
umoznilo lepsi analyzu vysledkti a pochopeni postoji riznych skupin respondenti.

Posledni ¢ast obsahovala demografické otdzky. Ty pomohly definovat zakladni
charakteristiky respondentli, véetn¢ véku, pohlavi, dosazené¢ho vzdélani a mista

bydlisté. Na zavér méli respondenti moznost sdilet své dalsi nazory k tématu.

Po vyplnéni dotazniku néasledovalo pod€kovani za Gi€ast ve vyzkumu.
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8.1 Sbér dat

Vzhledem k tématu s cilem oslovit celou Sirokou vefejnost, bylo zvoleno, ze sbér dat
probéhne vyhradné prostiednictvim metody CAWI, tedy formou online dotazniku. Ten byl
respondentim zpfistupnén pies webovy odkaz a jejich odpovédi byly zaznamenévany

elektronicky.

Pro tvorbu a zpracovani dotazniku byla vybrana sluzba Google Forms, kterou poskytuje
spole¢nost Google. Tento nastroj umoziiuje nejen snadné ziskani dat, ale také jejich zakladni

vyhodnoceni pomoci piehlednych grafi.

Dotaznik se zvetejnil a zacal rozesilat respondentiim 11. biezna, sbér dat byl ukoncen 1.4.

2025, doba trvani sbéru dat byla tedy 21 dni.

8.2 Distribuce dotaznikového Setieni

V ramci realizace vyzkumného Setfeni byla aplikovana kvantitativni metoda sbéru dat
prostiednictvim online dotazniku. Dotaznik byl distribuovan online n€kolika kanaly s cilem

tento vyzkum, aby mohli byt zodpovézené vyzkumné otazky.

Vzhledem k tomu, ze jsou vyzkumné otazky specifické (postoje jednotlivych generaci a
postoje respondentii ktefi patii 1 nepatii do LGBTQ+ komunity), bylo zvoleno 5 zptsobt
distribuce dotaznikli. Odkaz s dotaznikem byl umistén na socidlni sit€¢ autora prace
(Facebook a Instagram), zaroven byl odkaz s dotaznikem rozeslan do soukromych skupin na
platformé Facebook, aby byla oslovena skutecné Siroka vetejnost, a nikoliv jen autorovo
okoli. Autor prace také oslovil dvé stranky na platformé Instagram, zda by mu odkaz
s formulafem neptesidleli na ptibéh jejich uctu, ktery byva viditelny 24 hodin. Prvni stranka
byl Magazin LUI, ktery se na Instagramu najdeme pod nazvem @luimagpragu, dal odkaz
na dotaznik na jejich story. Druha oslovena stranka, @priznani_gayu, dala odkaz na dotaznik
nikoliv na piibéh, ale do jejich newsletteru, ktery posilaji kazdé utery svym ctenditm —
zpracovani dat. Uplna databaze sesbiranych odpovédi je zp¥istupnéna v podobé piehledné
tabulky pies odkaz uvedeny v ptiloze PII. Tento soubor bude dostupny na cloudovém

ulozisti minimalné do doby, nez probéhne obhajoba prace.

Pro zpracovani dat byl pouZit software Microsoft Excel, ktera byla nasledn¢ exportovana do
tabulkového formétu a dale analyzovéana v Excelu, pomoci kontingen¢ni tabulky a chatu

GPT.



40 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

8.3 Struktura respondentii

Jelikoz se prace soustiedi na pohled Siroké vefejnosti, nebyla v dotazniku zvolena zadna
filtracni otdzka. Cely pocet relevantnich respondentli v dotazniki je 303, které 1ze rozdélit
nasledovné: 50 % respondentt byly zeny, 49 % muzi a zbyl¢ jedno procento zvolilo moznost

,Jiné*“ — ti se pravdépodobné identifikuji jako nebinarni, tedy nikoliv jako muz ¢i Zena.

Prvni vyzkumnd otazka v tomhle vyzkumu je, jak na tyto reklamy reaguji lid¢, kteti do
LGBTQ+ komunity za padaji. Dotaznik vyplnilo 53 % respondentti, kteti do LGBTQ+

komunity nepatii, 47 % Ze patfi.

Rozdéleni respondentl podle LGBTQ+ identity

N = 297
100%

80% [

60%

53%

47%

40%

20%

Ano

Identita

Graf 1 — Pomér respondentt podle LGBTQ+ identity
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat)

Na druhou vyzkumnou otézku, ktera se zamétuje na respondenty z jednotlivych generaci a
jejich vnimani reklam se stejnopohlavnimi pary, odpovédélo podle generaci na dotaznik
nejvic respondentil z generace Z, tedy 56 %. Nasledovala generace Y s 33 %, generace X s 9

% a z generace Baby Boomert jen 2 %.
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Zastoupeni jednotlivych generaci mezi respondenty
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Graf 2 — Pomér respondentii podle generaci
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat)

Z celkového poctu 303 respondentli, 146 (48 %) znich spadd do LGBTQ+ komunity.
V otéazce, jak se respondenti, ktefi do komunity patii, byly zahrnuty zakladni sexudlni
idenitity, které vychazeji ze zkratky LGBTQA+, kde byla doplnéna moznost o pansexuala.
Byla zde pfidana i moznost jiné, aby mohli respondenti doplnit mozZnost, ktera je nejlépe
definuje. Nejvice zastoupenou skupinou z pohledu sexudlni ¢i osobni identity jsou gay muzi,
kterych bylo 95 a tvofili 65 %. Druhou vétSinu zastupuji ze 17 % respondentil bisexudlové
neboli osoby, které ptitahuji obé pohlavi. Déle se 5 % identifikuje jako lesba, 5 % jako
pansexual, 3 % jako transgender, 2 % jako queer, 1 % jako asexudl, 1 % jako transgender a
bisexual zaroven, a 1 % nechtélo uvést svoji sexualitu/identitu. Pro doplnéni — rozdil mezi
pansexudlem a bisexudlem je ten, Ze bisexudla pfitahuji obé pohlavi, pansexudlovi na
pohlavi nezélezi, asexudl nepocituje fyzikou pfitazlivost a queer oznaceni je pro vSechny,
jejichz identita neni heterosexualni nebo cisgenderova. U této otazky byla u kazdé moznosti
odpovéd piimo definovana v zavorce, aby se respondenti neklasifikovali jinam, nez kam
skutecné patfi.

vrwe

nejvice sleduji obé oslovené Instagramové stranky, tj. pfiznani gayt a LUI magazin.
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Procent respondentd
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Srovnani dosazeného vzdélani - LGBTQ+ vs. heterosexualni respondenti
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Graf 3 — Nejvyssi dosazené vzdélani heterosexualnich jedinct a ¢lentt LGBTQ+ komunity

(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat)

Na otazku 30 byli respondenti otazéni, jaké je jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Velka

vétSina respondentl (59 %) mé nejvyssi dosazené vzdélani stredni Skolu. 36 % respondentil

ma vysokoskolské vzdélani, 4 % pouze zakladni vzdélani a 1 % ma jako nejvyssi dosazené

vzdélani vyssi odborné.
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L00% RozloZeni lokalit podle generaci u LGBTQA+ komunity
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Graf 4 — Kde respondenti ziji, podle generaci a zda patii do komunity
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat)

Posledni otazkou v demografické ¢asti byli respondenti otazani, kde momentéalné ziji. Na
vybér si mohli vybrat ze ¢tyf moznosti, tedy velkomésto, mesto, vesnice a méstys. V zavorce

byl za kazdou mozZnosti vypsan pocet obyvatel, které tyto lokality musi spliiovat, aby tak

mohli byt nazvané.

Clenové LGBTQA+ komunity z Generace Z (73) Ziji rovnomérné rozvrzeni ve méstech (29),
ve velkoméstech (26) 1 na vesnici (18). Generace Y (59) ziji primarné¢ ve méstech (20),

Castéji také ve velkoméstech (34) Nejméné na vesnici (5).

Starsi generace X a Baby Boomers z LGBTQA+ komunity jsou pocetné méné zastoupené.
Pocet respondentli z Generace X, kteti patii do LGBTQA+ komunity, Ziji ve mésté a

velkomést€ je stejny (5), po nich nasleduje opét stejné vesnice a méstys (1).

Generace Baby Boomers Zije pouze ve méstech a vesnicich (1)
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Respondenti z Generace Z mimo LGBTQA+ komunitu (96) ziji Casteji ve mésté (39), nez
ve velkoméste (31). Jen trochu méné jich Zije na vesnici (26). Generace Y (41) Zije spisSe ve
velkoméstech (25), nez ve mésté (8), vesnici (7) nebo méstysu (1). Respondenti dotazniku
mimo LGBTQA+ komunitu Ziji opét spiSe ve velkoméstech (8), nez ve méstech (5) nebo

vesnici (3). Generace Baby Boomers Zije prevazné ve mésté (3), méne ve velkomésteé (1).

8.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni bylo rozdéleno do nékolika ¢asti zamétenych na postoje, zkusenosti a
vnimani respondentdl, kde na konci nasledovaly demografické otdzky. Prvni sekce se
zamé&fovala na postoje k tématu, tedy na reklamy a LGBTQ+ komunitu. Druhd sekce se
zaméfovala na osobni zkuSenosti a osobni nazory. V posledni Casti byli respondenti
dotazovani na nazory, jak na n& plsobi reklamy se stejnopohlavnim parem a
heterosexualnim parem. Uplné posledni otazka byla oteviena a nepovinnd, kdokoliv mohl

k tomuto tématu napsat svlij nazor.

8.4.1 Postoje k tématu

Otazky v této Casti dotazniku pomdhaji 1épe pochopit kontext, ve kterém lidé vnimaji
reklamy a reklamy se stejnopohlavnimi péary. Dévaji rdmec tomu, jak moc jsou reklamé

vystaveni a jak otevieni nebo uzavieni jsou vi¢i LGBTQ+ tématim.

Z odpovédi na prvni otazku vyplyvd, ze vétSina respondentll zaujima k reklamé spiSe
neutralni postoj — tuto moznost zvolilo 182 osob (62,3 %). DalSich 69 respondentii (23,6 %)
vyjadrilo negativni postoj a pouze 53 osob (18,1 %) uvedlo, ze maji k reklamé pozitivni
vztah. Prestoze reklama neni vétSinové vniména vylozené pozitivn€, vyzkum ukazuje, ze je
stale aktivné sledovana. Na otdzku cCislo dvé odpovédelo 168 respondentii (57,5 %), ze
reklamu sleduji obcas, dalSich 45 osob (15,4 %) uvedlo, Ze ji sleduji pravidelné. Pouze 91

respondenttl (31,1 %) uvedlo, ze reklamy spiSe nesleduji.

Z toho vychazi, ze piestoze je vztah odpovidajicich k reklamé pfevazné neutralni az
negativni, nicméné vétSina respondentll reklamu ve svém okoli vnima a sleduje alespon

ptilezitostné, coz potvrzuje jeji pretrvavajici vliv v kazdodennim zivote.

Na otdzku cislo tii se velikd vétSina respondentii shodla (72,4 %), Ze je nejvice oslovuje
internet jako zdroj reklam. 18, 1 % respondentd zvolil moZnost televize, 7,6 % moznost

Outdoorové reklamy a pouze 2 % zvolila moznost radia.
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Poté byla respondentim pro vyhnuti se nerelevantnim odpovédim, vysvétlena definice
stejnopohlavniho paru a LGBTQ+ komunity. Respondenti byli dotazéni, jaky je jejich postoj
k LGBTQ+ komunité. V grafu jsou pouze ukazany odpovédi respondentd, kteti do LGBTQ+
komunity nepatfi. Je to z divodu, aby se zabranilo nerelevantnim vysledkiim, jelikoz se

predpoklada, ze ¢lenové LGBTQ+ komunity by hlasovali pozitivné.

100% - Postoj k LGBTQ+ komunité podle generaci (respondenti mimo LGBTQA+ komunitu)
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mmm Pozitivni

80%

60%

Podil odpovédi (%)
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Generace

Graf 5 — Postoj k LGBTQ+ komunité podle generaci (mimo LGBTQA+ komunitu)
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat)

U této otazky byla také celkove pétkrat vyuzita moznost ,,Jiné*. Ttikrat napsali gay muzi, ze
jsou gayové, nebo citi ptitazlivost k muzskému pohlavi, ale neztotoziuji se s LGBTQA+
komunitou a jejich vztah je tedy komplikovany. VSichni jsou muzi z generace Z. Dva
respondenti se shodli, Ze uznavaji pouze gaye a lesby (jeden respondent ptidal 1 bisexudly).
Oba muzi, jeden z generace Y, druhy z generace Z. Jedna zena z generace Y napsala, Ze

pokud lidé vystupuji a chovaji se lidskym zptisobem, nevadi ji to.

8.4.2 Osobni zkuSenosti

Z odpovédi respondentt vyplyva, ze 207 osob (69,7 %) uvedlo, Ze jiz n€kdy zaznamenalo
reklamu, v niz vystupoval stejnopohlavni par. Naopak 90 respondentt (30,3 %) odpovédélo
zaporng. Na otazku ¢islo Sest 50 % respondentti odpovédélo, ze reklama se stejnopohlavnim
parem na n¢ pisobila pozitivne€. 36 % respondentd uvedlo, ze na né¢ reklama ptlisobila
neutralné a pouze 9 % zvolilo moznost negativné. U této otdzky byla moznost i jiné, kromé
dvou jsou vSechny podobné napsané — ze takovou reklamu nevidéli. V jedné ze zbylych
dvou pise respondent, ze mu to nékdy piijde jako vnucovani. Druhy respondent napsal, zZe

by mu bylo ,,blivno*.
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Postoj k reklamam se stejnopohlavnimi pary podle generaci

Postoj
B Negativné
B Neutrdiné
B Pozitivné

100

80

60

Pocet respondentl

40t

20

1
Generace Baby Boomer Generace X Generace Y / Millenialové Generace Z
Generace

Graf 6 — Postoj k reklamam se stejnopohlavnimi pary podle generaci
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat)

Z vysledku lze usoudit, Ze u generace Z ptevlada pozitivni (55,2 %) 1 neutralni (39,2 %)
postoj, u Generace Y je to velmi podobné. Pozitivn€ji na reklamu reagovalo vice
respondentt (53,3 %), nez neutralné (33,3 %). U generace X to bylo vyrovnané u moznosti
pozitivni (44 %) a neutrdlni (40 %), Generace Baby Boomerl jako jedind ptevlada
v moznosti neutralniho postoje (50 %) oproti pozitivnimu (33,3 %) nebo negativnimu (16,7
%). Respondenti byli dotazani, jestli si pamatuji, na co reklama se stejnopohlavnim parem,

kterou vid¢li, byla. Mezi odpovéd'mi je:

e Dedoles — 4x

e Coca Cola —3x
e Skoda Auto —2x
e Absolut — 2x

e Netflix — 2x

o Jkea—2x

e Vodafone — 2x

e Zasilkovna — 1x
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Poté nasledovala otazka, jak takovd reklama na respondenty pusobila pocitové. Mezi

odpoveéd'mi se nachazelo:
e Normalni — 5x
e Neutralni — 7%
e Pozitivni — 3%
e Radost —2x
e Piekvapeni — 2x

e Nezijem/Je mi to jedno — 4x

e Dobry —2x
»Povazujete reklamy se stejnopohlavnimi pary za autentické?* 100% Vnimana autenticnost reklam podle LGBTQ+ identity
T e [
Ba%
Vnimana autenti¢nost reklam se stejnopohlavnimi pary

Nevidél jsem zadnou reklamu
Viibec

80%
Pfijdou mi velmi stereotypni
Spise ne

60%

Podil odpovédi (%)

X 40% -
Ano, velmi

Spise ano 20%

LGBTQ+ identita

Graf 7 — Autenti¢nost reklam celkové a podle soucasti komunity
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat)

Celkové tedy vice nez polovina respondentii (64,8 %) reklamy se stejnopohlavnimi pary
povazuje za autentické (ano, velmi / spiSe ano), zatimco a mensi ¢ast (19,8 %) je vnima jako
neautentické. Mensi ¢ast (10,9 %) respondentli Zadnou reklamu nevid€la, takze nemohli

posoudit. A pouze mala c¢ast respondentd (4,6 %) zvolila moznost ,,Pfijdou mi velmi

stereotypni‘.
Z vysledkt dotazniku jasné vypliva, ze lidé z LGBTQ+ komunity maji podstatn¢ vyssi miru
divéry v autenticitu téchto reklam, zatimco mimo komunitu se ¢astéji objevuji pochybnosti

nebo negativni postoje.

Odpove
mmm Ano, velmi
e Nevidél jsem z
== Prijdou mi veln
mm Spise ano
Spise ne
e Vibec
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Na otazku, zda se respondenti domnivaji, jestli jsou reklamy se stejnopohlavnimi pary bézné,
se vétsina (82,9 %) shodla, ze bézné nejsou. Mensi ¢ast (12,5 %) zvolila moznost ,,Nevim*,
zbytek (4,6 %) si mysli, ze jsou takové reklamy bézné. Celkovy pocet respondentil, ktefi
zvolili moznost ,,Ano, je 14. Sest z nich jsou z generace Z, tii heterosexualni Zeny, jeden
heterosexudlni muz, a dva muzi, kteti se identifikuji jako gayové. Jeden muZz z generace X a
zbylych sedm z generace Y / Milenidlové. Dvé znich byly heterosexualni Zeny, dva

heterosexudlni muzi a tfi muzi, jeden identifikujici se jako gay, dva jako bisexudlové.
Kdy naposledy jste vidéli reklamu se stejnopohlavnim parem?

Vic nez rok Nikdy

Nedavno Bé&hem roku

6.6% 8:9%
5.3% 8.9%

e Béhem posledniho mésice
o ‘o

34.2%

Nepamatuju si
23.4%

Bé&hem pdl roku

Graf 8 — Posledni shlédnuti reklamy se stejnopohlavnim parem
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat)

Vysledky otazky 11 ukazuji, Ze vétSina respondentii reklamu se stejnopohlavnim parem v
neddvné dobé zaznamenala. To nasvédCuje tomu, ze tento typ reklamy se v ceském

medialnim prostiedi vyskytuje, avSak ziejmé nikoliv pravidelné ¢i ve velkém rozsahu.

Na otazku ¢islo 12., zda reklamy se stejnopohlavnimi pary mohou mit vliv na pfiijeti

LGBTQA+ komunity, odpovéd¢li respondenti opét spise pozitivne.

Mezi Zenami vyrazné ptevazoval nazor, ze tyto reklamy maji pozitivni vliv. Nejvyrazngjsi
byl tento postoj u Generace Z (1996-2010), kde odpovedélo 60 zen, ze reklamy napomahaji
ptijeti LGBTQ+ osob. 21 Zen ze stejné skupiny uvedlo, Ze vliv je spiSe negativni, a 12 Zen

oznacilo, ze reklamy vliv nemaji.

U Generace Y (1981-1995) zvolilo pozitivni variantu celkem 18 zen, 11 Zen uvedlo
negativni dopad a 5 zen uvedlo, Ze reklamy vliv nemaji. Tyto vysledky ukazuji, Ze i mezi
zenami stfedni vékové skupiny pfevazuje pozitivni vnimani téchto reklam. U Generace X

(1965-1980) odpoveédélo 10 zen pozitivng, 3 negativné a 4 bez vlivu.
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v

U muzi byly vysledky rozmanitéjsi a vykazovaly vetsi rozptyleni mezi jednotlivymi typy

odpovedi.

Muzi z Generace Z (1996-2010) uvadéli nejcastéji, ze reklamy maji pozitivni vliv (34
odpovédi), zatimco 18 respondentd z této skupiny oznacilo vliv za negativni a 15 muzl

uvedlo, Ze podle nich zadny vliv nemaji.
Tato skupina tak ptfinasi vyznamny podil pozitivnich odpoveédi mezi mladSimi respondenty.

U muzl z Generace Y (1981-1995) bylo zjisténo, ze 41 z nich uvedlo, Ze reklamy maji
pozitivni vliv, 14 muzi oznacilo vliv za negativni a 11 muzl uvedlo, Ze stejnopohlavni
reklamy vliv nemaji. U Generace X (1965-1980) ptfevazoval pozitivni postoj (8 muzil) nad
negativnim (6 muzl). Muzi z generace Baby Boomers (1946—1964) odpovédeli prevazne

smiflivé — 2 pozitivné, 1 negativné a 1 bez vlivu.

Respondenti, ktefi se identifikovali jinak nez jako muz ¢i Zena, uvedli vyrovnané postoje —

1 pozitivni, 1 negativni a 1 bez vlivu, vSichni z Generace Z.

Z odpovédi respondentli na otazku, zda mohou reklamy se stejnopohlavnimi pary ovlivnit
pfijeti LGBTQ+ komunity, vyplyvd, Ze vétSina dotdzanych vnimé tyto reklamy spise
pozitivné. Mezi mlad$imi generacemi si mizeme vSimnou pozitivn€j$iho postoje, zejména
od Zen z generace Z a Y. Prave tyto skupiny nejcastéji uvadely, Ze reprezentace LGBTQA+

osob v reklamé muze piispivat k vétsi akceptaci od spole¢nosti.

Muzi z generace Y a Z také vnimaji reklamy ve vysokém poctu pozitivné, ale na rozdil od

zen piipoustéji moznost negativniho vlivu.

Pokud bychom se spiSe zaméfili na odpovedi ¢lentt LGBTQA+ komunity a lidi mimo ni, z
respondenttl, ktefi se oznacili jako ¢leny LGBTQ+ komunity, uvedlo 105 osob, ze tyto
reklamy mohou mit pozitivni vliv. 22 respondenti z této skupiny oznacilo vliv jako negativni
a 20 vyjadrfilo nazor, Ze reklamy nemaji zadny vliv. To znamend, Ze témét Ctyfi pétiny
respondentll z LGBTQ+ komunity (80 %) vnimaji tyto reklamy jako pfinosné z hlediska

spolec¢enského dopadu.

Naopak mezi respondenty, ktefi se nehldsi k LGBTQ+ komunité, byl postoj méné
jednoznacny. 72 respondentt z této skupiny uvedlo, ze vnimaji reklamy pozitivné, zatimco
54 uvedlo, Ze maji negativni vliv a 31 osob oznacilo, Ze podle nich nemaji zadny dopad.
Pozitivni odpovédi zde tvoii pouze 45 %, pficemz zbyvajici vétSina respondentl vyjadiila

bud’ odmitavy nebo neutralni posto;j.
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Toto zjisténi potvrzuje autoritv predpoklad, ze ¢lenové z LGBTQA+ komunity jsou za
reprezentaci vdééni. Tento postoj je velmi propojen s osobni identitou. Clenové komunity
vnimaji, Ze pokud jsou reklamy se stejnopohlavnimi pary, nebo celkové prvky LGBTQA+
komunity autentické, pfinos téchto reklam pro zménu spolecenského vnimani, zatimco lidé

mimo komunitu nesouhlasili tak jednohlasné a jsou vice rozdéleni.

8.4.3 Osobni nazory

Data ukazuji, Ze zeny napfi¢ generacemi oznacovaly dilezitost téchto reklam Castéji nez
muzi. Nejvétsi podporu deklarovaly Zeny z Generace Z (1996-2010), kde odpovéd’ ,,ano*

uvedlo 80,6 % respondentek, zatimco 8,7 % odpovédélo ,,ne“ a 10,7 % ,,nevim*.

U Zen z Generace Y (1981-1995) odpovédélo ,,ano* 69,2 %, ,,ne“ 15,4 % a ,,nevim* 15,4 %.
U starSich generaci se objevuje niz8i mira podpory — napiiklad u zen z Generace X

odpovédélo ,,ano* 46,2 %, pricemz zbytek volil bud’ odmitnuti, nebo nejistotu.

U muzskych respondentti je postoj k diilezitosti reklamy se stejnopohlavnimi pary rovnéz

pfevazné pozitivni, piesto je zde patrny vétsi rozptyl nazorti napfic generacemi.

Muzi z Generace Z (1996-2010) oznacili moznost ,,ano* v 73,1 % ptipadu, zatimco 16,4 %
odpovédélo ,,ne” a 10,4 % zvolilo ,,nevim®. Muzi z Generace Y (1981-1995, slouceno)
odpovédéli ,,ano* v 77,3 % ptipadi, ,ne“ zvolilo 21,2% a ,nevim*“ uvedlo 1,5%
respondentll. U muzt z Generace X (1965-1980) oznacilo ,,ano* 60,0 %, ,,ne* 26,7 % a

,nevim® 13,3 %.
U muzil z generace Baby Boomers (1946—1964) byla odpovéd’ ,,ano* zastoupena u 50,0 %,
pfi¢emz druhd polovina volila vyhradné odpovéd’ ,,nevim®.

Clenové LGBTQ+ komunity vnimali tyto reklamy jako diileZité ve 91,8 % piipadd, zatimco
4,8 % uvedlo ,,ne”“ a 3,4% ,nevim“. Respondenti mimo LGBTQ+ komunitu oznacili

odpovéd’ ,,ano* ve 54,8 % ptipadd, 26,1 % odpovédélo ,,ne” a 19,1 % ,,nevim®.

Z vysledkt vyplyva, Ze reklamy se stejnopohlavnimi pary povazuji za dilezité predevsim

mladsi generace (Z a 'Y) a clenové LGBTQ+ komunity.
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Clenové LGBTQ+ komunity Respondenti mimo LGBTQ+ komunitu
(vnimani dllezitosti reklamy) (vnimani délezitosti reklamy)

Nevim
Ne

Nevim
3.4%, 5o,

19.1%

54.8%

26.1%

Ne
91.8%

Graf 9 — Vnimani dilezitosti reklamy mezi ¢leny a necleny LGBTQA+ komunity
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat)

Zatimco v komunité panuje témét jednomyslny konsenzus o diilezitosti této reprezentace,
mimo komunitu je postoj rozdéleny, a az 45 % respondentt volilo odpovédi ,,ne* nebo

,,nevim®,

Na otazku cislo 15., zda povazuji reklamy se stejnopohlavnimi pary za kontroverzni?
(vyvolava riizné nazory, Casto protichtidné) byli odpovédi riznorodé. Pokud se podivame na
vysledky podle jednotlivych generaci, respondenti z generace Z se nejvice shodli na
odpovédi ,,Spise ano* (44,7 %). Dalsi nejcastéjsi odpoveédi byly ,,Spise ne* (23,5 %) a
,»Rozhodn¢ ne“ (2,9 %). U generace Y byli odpovédi na vSechny odpovédi v podobném
mnozstvi (,,SpisSe ano* 30 %, ,,Spise ne* 29 %, ,,Rozhodné ne* 24 %. Generace X se jako
jedina vice naklani nazoru, Ze tyto reklamy nejsou kontroverzni. VétSina respondentil z této
generace zvolila moznost ,,SpiSe ne* (46,4 %). Nasledovaly moznosti ,,Spise ano* (28, 6 %)
a ,,Rozhodné ne* (17,9 %). U generace Baby Boomert se vétsina, jako u predchozi generace
shodla na moznosti ,,Spise ne* (50 %). Zbyli respondenti zvolili moznost ,,Rozhodn¢ ne*

(33,3 %) a ,,Spise ano® (16,7 %).

Lidé mimo LGBTQ+ komunitu castéji povazuji tyto reklamy za kontroverzni — soucet
odpovédi ,,rozhodné ano* + ,,spiSe ano* je zde 55,4 %. Naopak clenové LGBTQ+ komunity
Castéji vnimaji tyto reklamy jako ne-kontroverzni — odpovédi ,,rozhodné ne* + ,,spiSe ne*

tvoii 57,8 %.

Nejvétsi rozdil je patrny u odpovédi ,,rozhodné ne*, kterou zvolilo 34 % ¢lend komunity, ale

jen 12,7 % lidi mimo ni.
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V otéazce c¢islo 17 byli respondenti dotazani, zda by pfitomnost stejnopohlavniho paru v
reklamé ovlivnila jejich postoj ke konkrétnimu produktu, sluzbé ¢i znacce. Odpovédi byly

analyzovany podle toho, zda se jednotlivci identifikuji jako ¢lenové LGBTQ+ komunity.

Respondenti z LGBTQA+ komunity i mimo ni se shodli nejvice na odpovédi ,,Zadny vliv.
Odpovédi také ukazuji, Ze ¢lenové LGBTQ+ komunity piistupuji k témto reklamam
prevazné pozitivné nebo neutralné. Vice nez polovina respondentt (51,0 %) uvedla, ze by
reklama s timto obsahem nijak neovlivnila jejich postoj ke znacce, zatimco 47,6 % by ji
vnimalo pozitivné. Odpovéd’ ,,ano, negativné™ zvolilo pouze 1,4 % respondentli z této
skupiny, coz znac¢i velmi nizky vyskyt odmitavého postoje.

Naopak u respondenti mimo LGBTQ+ komunitu byl postoj k témto reklamam vyrazné
zadny vliv, podil pozitivnich odpovédi klesl na 17,2 %. Zaroven 14,6 % téchto respondentt

uvedlo, Ze by pfitomnost stejnopohlavniho paru v reklamé ovlivnila jejich postoj negativné.

V odpovédich na tuto otdzku podle generaci se vSechny generace vétSinovée shodly, Ze by se
jejich postoj k reklamém se stejnopohlavnimi pary nezmeénil. Druha vétSina se z Generace
Z (33,9 %) a Generace Y (34 %) shodili na odpovédi ,,Ano, pozitivné“. U generace X (17,9

%) a Baby Boomer (16,7 %) to byla také druha vétSinova moznost, ale odpovédi bylo mén¢.

8.4.4 Ukazky reklam

Otazky cislo 19 az 25 byly zaméfeny na vnimani konkrétnich reklamnich ukdzek
obsahujicich stejnopohlavni pary a na hodnoceni fenoménu tzv. rainbow-washingu. Z
odpovédi respondentti vyplyva, ze pfitomnost LGBTQ+ postav v reklamach neni vétSinou

vnimana jako kontroverzni nebo problematicka.
Reklama Marriott

U prvni ukazky, ktera byla od spolecnosti Marriott, kde je vyobrazena rodina skladajici se
ze stejnopohlavniho paru dvou muza a dvou déti, chlapce a divky. Respondenti byli otazéni,
zda jim pfiSlo, jestli tato reklama ovliviiuje vyvoj sexuality u dospivajiciho ditéte. Jako
ovlivnéni to nebere 166 respondentd, ktefi zvolili moznost ,,Rozhodné€ ne* (54,6 %), druhou
nejcastejs$i odpovedi bylo ,,Spise ne* (28 %).

Pokud se podivime na odpovédi respondentli podle generaci, naprostd vétSina
odpovidajicich z generaci — Z (90,4 %), Y (84,4 %) vyjadiila miru nesouhlasu, zvolenim

moznosti ,,Rozhodné ne* nebo ,,SpiSe ne*. Tento vysledek naznacuje, Ze napiic¢ generacemi
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pfevlada nazor, ze zobrazovani stejnopohlavnich part nema negativni vliv na sexualni vyvoj
mladych lidi. Mirn€ opatrnéjsi odpovedi se objevovaly u starSich respondentd z generace X

(71,4 %).

Z LGBTQA+ komunity, vétSina respondentti (75,5 %) odpovedéla ,,Rozhodné ne®, zatimco
mezi respondenty mimo komunitu zvolilo tuto moznost pouze 35 %. Moznost ,,SpiSe ne*
byla zvolena jako druhd nejcastéjsi u ¢lent komunity (16,3 %), u nec€leni byla jako
nejcastejsi (38,9 %). Zaroven se v ne-LGBTQ+ skupiné objevilo 18,5 % odpovédi ,,Spise
ano“, oproti pouhym 7,5 % v LGBTQ+ skupinég. Tyto rozdily ukazuji, Ze LGBTQA+ osoby
vnimaji reprezentaci stejnopohlavnich parti vyrazné méné problematicky z hlediska vlivu na
déti.

LGBTQ+ skupina odpovidala ,,Rozhodné ne* vyrazné castéji nez ne-LGBTQ+ skupina
Reklama H&M

Poté nasledovala videoukéazka na reklamu od spole¢nosti H&M. V reklamé, kterd je minutu
a pul dlouhd, je ukdzano, jak rtizné lidé travi vanoc¢ni svatky, nejcastéji se svymi nejbliz§imi,
v pohodli svych domovii. Ke konci je stfih na stejnopohlavni par, ktery se liba na chodbé
pravdépodobné vanoc¢niho vecirku, pod jmelim. Na otdzku, zda se respondentim tato
reklama libila, jich 225 (74 %) odpovédelo, Ze ano. 42 respondentti (13,8 %) odpovédélo, ze
se jim nelibi viitbec a 5 (1,5 %) respondentd odpovédélo, ze se jim libi, ale vadi jim tam
stejnopohlavni par. V oteviené moznosti nésledovala kritika délky spotu. Mnoho
respondentl zminilo, Ze je reklama pfili§ dlouhd, a proto pro né ztraci pfitazlivost. Pomérné
Casté byly také reakce oznacené jako nuda nebo slabé zpracovani, které se soustfedily na
nedostatek emoci, originality nebo kycovitost reklamy, nikoliv na stejnopohlavni par. Par

respondentl také odpovédelo, Ze reklama ,.jim je jedno®.

Zajimavym postiehem je pfitomnost skupiny neutralnich odpovédi, kde respondenti uvedli,
ze je reklama ,,nenadchla® nebo maji ,,smiSené pocity*. Mezi dalsi kategorie patii kritika
stereotypizace gayt v klubové scénég, nebo ocenéni inkluze stejnopohlavnich parti, a jeden

respondent reklamu odmitl na zdkladé€ jinych divodu (politickém postoji viici znaéce H&M).
Jeden z respondentt, na otazku, zda se mu libi reklama napsal: ,,Ano libi. Jemna reklama,
ktera ukazuje steésti. Ale pro¢ tam musi byt libacka gayt, jenom gayt. Spise to vyvola potom,

ze se potlacuji.*
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Nejvice pozitivnich odpovédi na tuto reklamu bylo zaznamendno u generace Z (88,6 %) a
mileniald (84,4 %), opét se potvrzuje, ze mladSi generace je v tomhle sméru oteviené;si

akceptujici. Pozitivnich odpovédi od generace X bylo vyrazné méné (75,0 %).

Na stejnou otazku, z ¢lenit LGBTQA+ komunity odpovédéla vétSina ,,Ano, libi* (82,3 %) a
,»Spise libi* (12,2 %). (Obé moznosti ,,Nevim* a ,,Ne, nelibi* zvolilo 2,7 % respondenti).
Z 1idi mimo komunitu byli odpovédi stejné - ,,Ano, libi* (66,2 %) a ,,Spise 1ibi“ (22,3 %).

(Moznost ,,Nevim* zvolilo 6 % respondentt, ,,Ne, nelibi* 5,5 %).
Reklama od Coca-Coly

Naptiklad reklamu spolecnosti Coca-Cola nepovazovalo za vnucovani LGBTQ+
propagandy 87,2 % respondentd, pfi¢emz nejcastéjsi odpovédi na otdzku, bylo ,,Rozhodné
ne* (65,8 %) a druhou nejcastéjsi ,,Spise ne” (21,4 %). V této reklame sedély dvé zeny, které
pily pomoci sldmek z jedné sklenicky napoje. Béhem toho se navzajem koukaji do o¢i a

jedné ma polozenou dlan na ruce druhé.

Pokud se podivame na odpovédi podle generaci, odpovéd’ ,,Rozhodné ne* uvedlo 59,3 %

respondentl z generace Z a 53,1 % mileniald, zatimco u generace X §lo pouze o0 39,3 %.

Reklamu od Coca-Coly nepovazuje za vnucovani LGBTQ+ ,,propagandy*” z LGBTQA+
komunity 92, 6 % respondentti (,,Rozhodné ne* 73,8 %, ,,Spise ne* 18,8 %, ,,SpiSe ano* 63
%, ,,Rozhodn¢ ano* 1,3 %).

Necleni LGBTQA+ komunity odpovédéli také pozitivnéji, ale uz ne ve stejném mnozstvi
jako €leni komunity. Moznost ,,Rozhodné Ano* zvolilo 49 %, ,,SpiSe ne* 28,7 %, ,,Spise

ano® 13,4 % a ,,Rozhodné ano* 6,4 %.
Reklama na Target

Podobné u reklamy od spolecnosti Target, kde jsou dvé nevésty, 90,4 % respondentti uvedlo,
ze ji nevnimaji jako znehodnoceni tradi¢niho manzelstvi. Generace Z (84,0 %) a milenidlové
(80,2 %) ve velké vétSin¢ nevnimaji tyto reklamy jako ,,znehodnoceni tradi¢niho
manzelstvi“. Naopak u generace X byl tento podil nizsi (67,9 %).
Respondenti z LGBTQA+ komunity hlasovali, az na malé procento pro moznost ,,Spise
ano*, velmi pozitivné. Odpovédi ,,Rozhodné ne* (81,3 %) a ,,Spise ne* (15 %) se rozhodla
vétSina. U respondentli mimo komunitu zvolila stale vétSina moznost ,,Rozhodné ne* (54,1
%). Nasledovali odpovédi ,,Spise ne* (27 %), ,,Spise ano* (14,4 %) a nakonec ,,Rozhodné
ano* (4,5 %).
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Reklama na leteckou spole¢nost Delta

Také reklama letecké spolecnosti Delta, by nevadila 87,1 % respondenttim, pti¢emz 17,8 %
zvolilo odpovéd’ ,,Spise ne“ a 75,3 % ,,Rozhodné ne*. V této reklamé sedi dva muzi vedle
sebe v sedackach v letadle, kde se k sobé tuli a piisobi velmi uvolnéné a spokojené. Odpovedi
podle generaci jsou podobné, jako u predchozich otdzek. Nejvice respondentl z generace
Z (87,4 %) uvedlo, ze by jim reklama nevadila. Procentualné s odpovédi nasledovali

milenialové (85,4 %) a poté generace X (75,0 %).

Pokud bychom se podivali, jaké moznost zvolili respondenti, ktefi jsou i nejsou soucasti
LGBTQA+ komunity, vysledek by byl dost podobny reklamé na Target. Z ¢leni komunity
zvolila vétSina moznost ,,Rozhodné ne* (78,5 %), nasledovala moznost ,,Spise ne (16,1 %)

a malé procent zvolilo moznost ,,SpisSe ano* (5,4 %).

Odpovéd’ na tuto otdzku od neclenti komunity byly taktéz velmi podobné, jako od reklamy
na spole¢nost Target. MoZnost ,,Rozhodné ne* zvolila polovina respondentti (51,5 %). Vice
jako ctvrtina (29,9 %) zvolila moZznost ,,SpiSe ne®, poté mensi procento (13,4 %)

odpovidajicich zvolilo ,,Spise ano®. (,,Rozhodné ano* zvolilo 5,2 % respondenttt).
Reklama na Dedoles, obchod s oble¢enim

Pti srovnavani dvou reklam od spole¢nosti Dedoles uvedlo 44,7 % respondentil, Ze maji na
ob¢ reklamy stejny nazor (,,Rozhodné ano*), zatimco 23 % zvolilo odpovéd’ ,,Spise ano®. V
otevienych komentatich se vSak opakované objevovala kritika dvojiho metru ve ztvarnéni
stejnopohlavniho a heterosexualniho paru — konkrétné upozornéni na vyssi miru sexualizace

heterosexudlni verze reklamy nebo stereotypni vyobrazeni LGBTQ+ postav.

Nejvyssi miru souhlasnych odpovédi (,,Rozhodné ano* nebo ,,Spise ano*) zaznamenala
generace Z, kde 73,6 % respondentii uvedlo, Ze maji na ob¢ reklamy spolecnosti Dedoles
stejny ndzor. Velmi podobné se vyjadtili 1 zastupci generace Y (milenidlové) a generace X,
kde souhlasné odpovédi tvotily ptiblizné 62 % az 64 %. Nejvice ndzoroveé rozdélend byla v
této otazce skupina respondentt z fad Baby Boomers. Zatimco 50 % z nich uvedlo odpovéd’
,.Spise ano*, zbyvajicich 50 % zvolilo ,,Spise ne®. Zadny respondent z této generace viak
nezvolil ani extrémné negativni (,,Rozhodné ne*), ani extrémné pozitivni (,,Rozhodné ano*)

variantu.

Pokud se na tuhle otazku budeme soustfedit z pohledu c¢lenli a necleni LGBTQA+

komunity, odpovédi byly velmi riizné.
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46 % z LGBTQA+ komunity hlasovalo pro moznost ,,Rozhodné ano*, 34,7 % zvolilo

moznost ,,Spise ano*. ,,SpiSe ne* zvolilo 14,3 % respondenti a ,,Rozhodné ne* pouze 4,1 %.

Mimo LGBTQA+ komunitu se odpoveédi méné lisili. Odpoveéd’ ,,Rozhodné ano* zvolilo

pouze 26 % respondent, ,,Spise ano* 39,6 %, ,,SpiSe ne“ 22,9 % a ,,Rozhodné€ ne* 11,5 %.
»VYadi Vam rainbow-washing?“

Zajimavy je také vysledek otazky tykajici se rainbow-washingu. Negativni postoj k tomuto
jevu, tedy k povrchové a komeréné motivované podpote LGBTQ+ komunity, zaujimalo
celkem 67,8 % respondentti. Shodné€ po 33,9 % odpovéedélo ,,Rozhodné ano* a ,,Spise ano*,

Ze jim rainbow-washing vadi.

Pies tii Ctvrtindm (87,1 %) respondenti z LGBTQA+ komunity, rainbow-washing vadi.
(,,Rozhodn¢ ano* 47,6 %, ,,SpisSe ano* 39,5 %). Pouze 13 % nevadi (11,6 % zvolilo moznost

»Spise ne®, 1,4 % zvolilo ,,Rozhodné ne*).

Respondenti mimo komunitu zvolili nejvice moznost ,,SpiSe ano* (42,9 %). Druha
nejcastejs$i odpovéd’ byla ,,Spise ne* (23,8 %). Moznost ,,Rozhodné ano* byla az na tfetim

misté (23,8 %).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Z celkovych 303 respondenttl, 146 z nich patii do LGBTQA+ komunity, 157 tam nepatfi.

Ohledné¢ generaci dotaznik nejvice vyplnili respondenti z generace Z, celkem 170 osob. Poté
nasledovala generace Y se 100 odpovéd'mi, generace X s 28 odpovéd'mi a generace Baby

Boomeru s 6 odpovéd’mi.

Odpovéd’ na vyzkumné otdzky byly udélany z analyzy otdzek 19-25, jelikoZ tyto otazky

obsahovaly ukdzky reklam se stejnopohlavnimi pary.

VOL1: LiSi se postoje k reklamam zobrazujicim stejnopohlavni pary u osob soucasti

LGBTQ+ komunity a u osob mimo ni?
Ano, postoje se v tomto lisi.

Z vysledkt vyplyva, Ze osoby patfici do LGBTQ+ komunity vnimaji reklamy se
stejnopohlavnimi pary pievdzné pozitivn€ji neZ osoby mimo tuto komunitu. V otdzce,
tykajici se reklamy od spolecnosti Marriott, ktera se dotazovala na to, zda takova reklama
muze ovlivnit vyvoj sexuality u dospivajiciho ditéte, vétSina respondenti z LGBTQA+
komunity odpovédéla ,,Rozhodné ne* nebo ,,Spise ne*. V ptipad¢ osob mimo komunitu se
rovnéz vétsSinove objevovaly zaporné odpovédi, nicméné v této skupiné se vyskytly i

odpovédi ,,SpiSe ano*.

Reklama spolecnosti H&M se vétSiné respondentli z obou skupin libila, pfi¢emz osoby z
LGBTQA+ komunity castéji volily odpoveéd’ ,,Ano, libi“. Podobny trend byl patrny i u
reklamy spolecnosti Coca-Cola, kde respondenti z komunity vnimali reklamu se
stejnopohlavnim parem méné Casto jako vnucovani propagandy nez osoby mimo komunitu.
U reklamy spolecnosti Target, kterd se tykala tématu tradi¢éniho manzelstvi, respondenti z
LGBTQA+ komunity zcela odmitli, Ze by reklama znehodnocovala tradi¢ni model souZiti,

zatimco mezi osobami mimo komunitu se objevovaly ojedin€lé nesouhlasné nézory.

Zajimavé rozdily se objevily u otazky tykajici se rainbow-washingu (otazka ¢islo 25) a jak
ho vnimaji respondenti z komunity i mimo ni. Jedinci patiici do LGBTQA+ komunity ¢astéji
volili odpovéd’ ,,Rozhodné ano*, tedy Ze jim rainbow-washing vadi. Jako odiivodnéni to
muze byt vyssi citlivost k tématu, které se Casto tyka jejich osoby. Dal§im odlivodnéni miize
byt vyuziti symboliky komunity za ucelem zisku a pozitivniho ohlasu od spolecnosti.
Respondenti mimo komunitu taktéz na otazku odpovidali kriticky, mira nesouhlasu byla ale

niz§i.
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Celkové lze usoudit, Ze hraje vyznamnou roli ve vnimani reklam se stejnopohlavnimi pary,
zda se clovek identifikuje jako jedinec z LGBTQA+ komunity, nebo ne. Respondenti
z komunity projevovali vyssi miru akceptace a pozitivniho vnimani. Zaroven ale kladou
diiraz na autenticitu a upfimnost ve vyobrazovani komunity. U osob mimo LGBTQA+

komunitu lze sledovat vy$§i miru ndzorové rozmanitosti, véetné ur€ité miry rezervovanosti.

Porovnani postojl k reklamém se stejnopohlavnimi pary
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Graf 10 - Porovnani postoju k reklamam se stejnopohlavnimi pary LGBTQIA+
respondenty a respondenty mimo komunitu
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat)

VO2: Jaké postoje zaujimaji ceSti spotiebitelé k reklamam zobrazujicim

stejnopohlavni pary?

Odpovéd’ na tuto otazku byla vyhodnocena z analyzy otazek 19-25, jelikoz tyto otazky
obsahovaly ukéazky reklam se stejnopohlavnimi pary. Kromé posledni otazky, kterd se

zameétovala rainbow-washingem.

U respondentil pfevazuje vnimani téchto reklam jako bézné soucasti soucasné spolecnosti,
ptipadné jako pozitivniho vyjadieni diverzity. Castymi popisy byly naptiklad slova jako

,hormalni®, , milé“ nebo ,,hezky udélané®.

Pozitivni hodnoceni zaznamenala reklama znacky H&M, Marriott, Coca-Cola, Target, Delta
Airlines, které byly vyrazné castéji hodnoceny pozitivnéji oproti ostatnim reklamam.
Reklama znacky Dedoles byla hodnoceny spiSe neutrdln¢ a negativné (respondenti nemeli
ze dvou reklam stejny pocit), pfi¢emz negativni reakce ¢asto sméfovaly spiSe na formu (napft.

délku, styl reklamy, stereotypizaci) nez na samotnou piitomnost stejnopohlavnich part.
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Respondenti rozliSovali ¢asto mezi variantou s heterosexualnim a stejnopohlavnim parem.
Nékteti uvedli, Ze heterosexudlni verze pusobi sexualizovanéji, pfipadné ,,vulgarngji®,

zatimco stejnopohlavni varianta byla hodnocena jako méné¢ provokativni.

Vyznamnym zjisténim je také kriticky postoj respondentli k rainbow-washingu. VétSina
ucastnikt prizkumu uvedla, Ze jim tato forma povrchni podpory LGBTQ+ komunity ze
strany firem vadi (,,spiSe ano“ nebo ,,rozhodné ano*). Respondenti jsou vic¢i LGBTQ+
reprezentaci v reklamach vétSinou otevienti, tolerantni a vinimaji ji jako normalni. Problémem
nejsou samotné pdry, ale zpusob jejich ztvarnéni — kritika Casto mifi na stereotypy,

neupiimnost nebo nekvalitni provedeni.

viiéi nékterym aspektim téchto reklam. Casto témto respondentim také vadilo, Ze jsou

zvyraznény odliSnosti mezi reklamami se stejnopohlavnim parem a heterosexudlnim parem.

VO3: Lisi se postoje k reklamam zobrazujicim stejnopohlavni pary u jednotlivych

generaci?

Na zékladé analyzy vysledkli vyzkumu Ize konstatovat, Ze postoje k reklamam obsahujicim
stejnopohlavni pary se mezi jednotlivymi generacemi vyrazng 1i§i. Vyznamnym zjisténim
je, ze nejveétsi miru akceptace a pozitivniho hodnoceni téchto reklam projevuji predevsim

mladsi generace, konkrétné respondenti z generaci Z a Y (milenidlové).

Reklamy s LGBTQIA+ prvky pro né nepfedstavuji Zadny problém — naopak je ¢asto vnimaji
jako pfirozenou soucast dnesni spolecnosti. Velka vétSina z nich nesouhlasi s ndzorem, ze
by takové reklamy mély néjaky negativni vliv na déti nebo ze by narusSovaly tradi¢ni

hodnoty, jako je napiiklad manzelstvi.

Naptiklad u reklamy od spole¢nosti Marriott, ve které vystupuje stejnopohlavni par s détmi,
odpovédéla velka vétSina respondentd z nejmladSich generaci, ze takové zobrazeni
nevnimaji jako problém. U generace X uz byla tato mira souhlasu o néco nizsi, ale stéle Slo

o vétSinu dotazovanych.

Podobny vzorec se objevil 1 u dalSich znacek. Reklamy od H&M nebo Coca-Coly oznacila
vétSina mladsich respondentt za pozitivni nebo pfirozené. U starSich respondentli z generace
X se objevovala o néco vétsi zdrzenlivost — zatimco ¢ast z nich reklamy pfijimala kladné,

jini je hodnotili jako nadsazené nebo vnucujici.
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Reklama znacky Target, kde vystupuji dveé nevésty, byla mlad$imi generacemi opét prevazné
pfijimana bez problémil. VéEtSina ji nevnimala jako znevaZeni tradicniho manzelstvi. U

generace X uz byla akceptace nizsi, ale stale se drzela spiSe na strané souhlasu.

Zajimavy vysledek pfinesla reklama spole¢nosti Dedoles, kde lidé hodnotili dvé verze
jednoho spotu — jednu s heterosexualnim a druhou se stejnopohlavnim parem. Velkd vétSina
respondentl z generace Z hodnotila stejnopohlavnou verzi pozitivné. U milenidlll a generace
X to byla spiSe vétSina. Generace Baby Boomers méla nazory rozdélené zhruba naptl — ¢ast

reklamu pfijala, ¢ast odmitla.

Z téchto odpovédi je jasné vidét, ze mladsi generace jsou v otdzce LGBTQ+ reprezentace v
reklam& mnohem otevienéjsi a tolerantnéjsi nez generace star$i. Zatimco pro mladé lidi jde
o béznou soucast spolecnosti, star§i generace byvaji v hodnoceni zdrzenlivéjsi. Divodem
mohou byt nejen odlisné kulturni vzorce a vychova, ale i mira kontaktu s tématy diverzity v
bézném zivoté a médiich. Pro znacky je to dilezité voditko — pokud chtéji mluvit jazykem
mladé generace, mély by LGBTQ+ reprezentaci pojimat pfirozené, bez pirehdnéni a bez

stereotypd.
Priimérna mira akceptace reklam se stejnopohlavnimi pary podle generaci
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Graf 11 - Primérna mira akceptace reklam se stejnopohlavnimi pary podle generaci.
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat)
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10 DOPORUCENI

Na zékladé vysledkil vyzkumu Ize navrhnout nékolik doporuceni pro reklamni agentury a

zadavatele, ktefi reklamy se stejnopohlavnimi pary a celkovou LGBTQA+ tématikou

vytvareji.

vvvvvv

pary, nebo celkové LGBTQA+ tématikou, je diiraz na nenucené ztvarnéni. Neméla
by byt zdiraznéna vibec odliSenost téchto dvou skupin od sebe, nebo néjaka
stereotypizace. Respondenti si ¢asto v§imaji, kdyZ jsou reklamy na tuto tématiku
udélané prvoplanové a ukazuje se mezi dvéma pary odliSnost. Tyto poznatky se
objevovaly ve vyzkumu nej¢astéji. Reklamni agentury by mély dbat na vérohodnou

reprezentaci, realistickou, at’ piisobi vérohodné pro vSechny.

Agentury by k takovym reklamam mély ptistupovat oteviené, ale zaroven zvazovat,
jak ptfesné takové reklamy komunikuji. I mezi lidmi mimo LGBTQ+ komunitu
pfevazuje spiSe tolerantni pfistup, nicmén¢ s rtiznorodymi nazory. Je proto vhodna
témata spojend s LGBTQ+ pojimat s rozvahou — mluvit o nich oteviené, ale zaroven
s citem. Znacka by se neméla bat dat najevo, jaké hodnoty zastava, ale méla by zvolit

formu, ktera nebude zbyte¢né rozdélovat publikum.

Davat si velky pozor na rainbow-washing. Jak reklamni agentury, tak zadavatelé by
méli byt sezndmeni s timto pojmem, a jak zabranit vytvofeni takovym reklamam.
Nejlépe né&jakou regulaci. Clenové LGBTQA+ komunity i lidé mimo ni se vzajemné
shodli, Ze je tyto reklamy spiSe obtézuji a vnimaji podporu spise jako marketingovy
tah. Casty rainbow-washing miize pozd&ji vyvolat i negativni pfistup k firmé
z pohledu zakaznika, coz mlize vést k niz§im ziskiim. Agentury by mély byt také
pouceny a zadavatelé reklam upozornit, Ze je nékdy lepsi tuto komunitu podpofit i
konkrétnimi kroky, jako naptiklad interni politikou, nebo aktivni spoluprace

s organizacemi, které LGBTQA+ komunitu podporuji.

Pokud chce firma ukazat podporu této komunité, bylo by nejlepsi ukazat tuto
podporu dlouho dobé, nebo alespoit mimo mésic Pride Month, ktery je v Cesku
v mésici Cerven. Nejlépe se drzet hodnot po cely rok a spolupracovat s LGBTQA+
tviirei, nebo podporovat diverzitu i uvnitt vlastniho tymu a byt aktivnim spojencem

nejen navenek, ale i ve firemni praxi.
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10.1 Sebereflexe Setfeni

Kvantitativni vyzkum neprobéhl zcela dle o¢ekavani. Autor podcenil osloveni starSich
generaci, zejména generace X a Baby Boomerti, coz vedlo k jejich niz§imu zastoupeni mezi
respondenty. Dalsi slabinou byla formulace nékterych otdzek — dotaznik mohl obsahovat
vice otevienych otazek, které by umoznily hlubsi vyjadieni nazorti na komplexni a citlivou

tematiku.

Zaroven se ukazuje, Ze pii zpracovani dat od generace X by bylo pfinosné vice vyuzit

poznatky z vyzkumu Adély Topol€anové, ktera se touto skupinou podrobnéji zabyvala.

10.2 Nastin pokracovani vyzkumu

Zavérem lze fict, ze vysledky vyzkumu predstavuji uziteCny zéklad pro dalSi zkoumdani
reprezentace diverzity v reklamé a mohou poslouzit odbornikiim z oblasti marketingu jako

inspirace pro smysluplnou, efektivni a hodnotové ukotvenou komunikaci.

V budoucim vyzkumu by bylo vhodné volit jiné formy distribuce dotazniku cilené prave na
star§i generace, stejn¢ jako na prislusniky LGBTQIA+ komunity, jejichZ odpovédi jsou pro
dané téma mimotadn¢ cenné. Tento vyzkum by mohl byt déle rozsifen naptiklad pomoci
kvalitativnich metod, jako jsou hloubkové rozhovory nebo focus groups, které by umoznily

1épe porozumét motivacim a hlub§im postojiim respondentt.

Také se zaméfit na vnimani konkrétnich znacek, které vyuzivaji LGBTQ+ prvky v
komunikaci — tedy jak tyto kampané ovliviiuji image znacky, loajalitu nebo nakupni chovani

spottebiteld.

Zajimavym smérem by byl i dlouhodoby vyzkum, ktery by sledoval vyvoj postojii v Case —
napiiklad jestli se vnimani té€chto reklam méni v souvislosti s rostouci viditelnosti LGBTQ+
osob v médiich nebo spole¢enskymi zménami, jako je pfipadné schvaleni manzelstvi pro

vSechny.
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ZAVER

Tato bakalaisk4 prace si kladla za cil prozkoumat, jak Cesti spotfebitelé vnimaji reklamy
zobrazujici stejnopohlavni pary a jak jejich postoje ovliviiyji faktory jako vék, pohlavi,
pfislusnost k LGBTQIA+ komunité ¢i generacni zatazeni. Autor si toto téma vybral, jelikoz
mu je blizké a na zéklad¢ zajmu tykajici se rovnopravnosti obcanti LGBTQIA+ komunity.

Prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze vnimani téchto reklam je v Ceské

spolecnosti stale rozmanité a zna¢né zavisi na individualnim nastaveni respondentt.

V teoretické Casti se autor zabyval predstavenim pojmi spojené s LGBTQIA+ komunitou,
zaklady komunika¢niho mixu a médii, pfedstavil jednotlivé generace a jejich vztahy a

postoje ke komunité a ndkupni chovani spotiebiteli.

V praktické casti uvedl data z kvantitativniho vyzkumu, ktery byl uskute¢nén pomoci
dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ téchto dat zodpovédél vyzkumné otazky a vyvodil z nich

konkrétni doporuceni.

Vyzkum ukazal, Ze nejvySsi miru akceptace reklam se stejnopohlavnimi pary vykazuji
mladsi generace — pfedevsim Generace Z a milenidlové. Tito respondenti Castéji zastavaji
liberalni postoje a pozitivné vnimaji zastoupeni LGBTQIA+ osob v reklamnim prostredi.
Naopak starsi generace, Generace X a Baby Boomers, se k témto reklamam stavély Castéji
neutrdlné né€kdy az odmitaveé. Negativni reakce byly nejcastéji spojovany s vnimanim
odklonu od tradi¢nich hodnot nebo s pocitem, Ze jsou dand sdéleni pfili§ ,,ndsilna™ ¢i

neautenticka.

Vyznamnou roli hraje také samotna ptisluSnost k LGBTQIA+ komunité. Zatimco ¢lenové
komunity vnimali zobrazeni ve vefejném prostoru prevazné pozitivné a ocenovali jeho
pfinos k reprezentaci a viditelnosti, lidé mimo komunitu byli v hodnoceni zdrzenlivéjsi. U
mlads$ich respondenti se v§ak i mimo komunitu projevil vétsi zdjem o diverzitu a otevienost
vici jinakosti v médiich i marketingu.

Reklamy, ve kterych se objevuji stejnopohlavni pary mohou pfispivat k normalizaci a
lepsimu piijeti LGBTQIA+ osob ve spolecnosti. Aby vSak takovd komunikace pulsobila
pozitivng, je diilezité, aby byla zpracovéna ptirozené, autenticky a nesmi stejnopohlavni pary
odliSovat od téch heterosexudlnich, nebo ptlisobit na silu. Respondenti ocefiovali autentické
ptibchy, které nevznikly prvoplanové a nezvyraziovaly sexualni orientaci jako jediny nosny
prvek. Naopak negativni reakce se objevovaly tam, kde reklamy pulsobily nucené,

stereotypné nebo bez respektu ke kulturnim a hodnotovym rozdilim cilové skupiny.
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Pro znacky a reklamni agentury z toho vyplyva jednoduché doporuceni — pokud se
rozhodnou do své komunikace zaclenit stejnopohlavni pary, mély by dirazné¢ dbat na
pfirozenost, autenticitu a kontext relevance. Velmi dilezité je také transparentnost samotné
znacky — podpora LGBTQIA+ komunity by neméla byt pouze marketingovym ndstrojem,
ale méla by vychazet i z interni firemni kultury a realnych ¢int. Jen tak Ize ptfedejit riziku

rainbow-washingu a budovat ditvéru u cilové skupiny.

Reklamy se stejnopohlavnimi pary vétSing lidi nijak nevadi. Naopak, pokud jsou zpracovany
citlivé a bez stereotypizace, vnimaji je jako pfirozenou soucdst dnesni spolecnosti. Vyzkum
potvrdil, Ze to, co publikum skutecné odmita, neni samotna tematika, ale pravé stereotypni
zobrazeni nebo nerealistické vyznéni. Pro znacky je tak klicové zaméfit se na obsahovou

kvalitu sdé€leni, nikoliv na pouhou symboliku nebo kratkodoby efekt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

10.

Baby Boomers in the Workplace, [b.r.]. Online. In: BambooHR. Dostupné z:
https://www.bamboohr.com/resources/hr-glossary/baby-boomers. [cit. 2025-04-14].

BELGE, Kathy a BIESCHKE, Marke, 2011. Queer: The Ultimate LGBT Guide for
Teens. San Francisco, CA : Zest Books. 208 s. ISBN 978-0-9819733-4-0

BEREZAN, Orie, RAAB, Carola, KRISHEN, Anjala S. a LOVE, Curtis, 2015. Loyalty
runs deeper than thread count: An exploratory study of gay guest preferences and
hotelier perceptions. Online. Journal of Travel & Tourism Marketing. Ro¢nik 32, €. 8,
s. 1034-1050. ISSN 1054-8408. Dostupné z:
https://doi.org/10.1080/10548408.2014.958209. [cit. 2024-01-04].

CHICAGO (AP), 2013. Are lesbians more accepted than gay men? Online. In: MPR
News. 28. dubna 2013. Dostupné z: https://www.mprnews.org/story/2013/04/28/gays-
vs-lesbians-acceptance. [cit. 2025-04-14].

CISZEK, Erica a LIM, Hayoung Sally, 2021. Perceived brand authenticity and LGBTQ
publics: How LGBTQ practitioners understand authenticity. Online. International
Journal of Strategic Communication. Ro¢nik 15, €. 5, s. 395-409. Publikovano online 2.
12. 2021. ISSN 1553-118X Dostupné zZ:
https://doi.org/10.1080/1553118X.2021.1988954. [cit. 2025-04-12].

Duthova vlajka — symbol LGBT+ l'udi, 2024. Online. In: Duhovy magazin. Autor
publikuje pod zkratkou Damian. Dostupné Z
https://duhovymagazin.sk/2024/02/duhova-vlajka-symbol-lgbt-ludi/

ELDRIDGE, Stephen, [b.r.]. Generation Alpha. Online. In: Encyclopaedia Britannica.
Dostupné z: https://www.britannica.com/topic/Generation-Alpha. [cit. 2025-04-14].

FISHER, Ella, 2022. Performative Activism: The Problem with Rainbow-Washing.
Online. In: Adapt Worldwide. Dostupné z:
https://www.adaptworldwide.com/insights/2022/performative-activism-the-problem-

with-rainbow-washing. [cit. 2025-04-14].

FORET, Miroslav, 2011a. Marketing pro zacatecniky. 3. aktualizované vydani. Brno :
Computer Press. 184 s. ISBN 978-80-251-3763-5

FORET, Miroslav, 2011b. Marketingova komunikace. 3. vydéani. Brno : Computer
Press. 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0



66

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr a URBANEK, Tomas, 2005. Marketing:
zaklady a principy. 2. vyd. Brno : Computer Press. 156 s. ISBN 80-251-0790-6

FORET, Miroslav a STAVKOVA, Jana, 2003. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své
zakazniky. Praha : Grada. 157 s. ISBN 80-247-0385-8

FROMM, Jeff a READ, Angie, 2018. Marketing to Gen Z: The Rules for Reaching This
Vast — and Very Different — Generation of Influencers. Nashville : Thomas Nelson.
Publikovano 6. 3. 2018. ISBN 978-0-8144-3928-9. 224 s. Dostupné z:
https://www.studocu.vn/vn/document/truong-dai-hoc-mo-thanh-pho-ho-chi-
minh/intergrated-marketing-comunication/marketing-to-gen-z-the-rules-for-reaching-
this-vast-and-very-different-generation-of-influencers-jeff-fromm-angie-read-z-

1ib/38114791. [cit. 2025-04-14].

Gay, 2019. Online. In: gl.cz. Autor publikuje pod zkratkou Oliver. Dostupné z:
https://www.gl.cz/slov_gay.phtml. [cit. 2025-04-12].

Generation Z, [b.r.]. Online. In: BambooHR. Dostupné Z
https://www.bamboohr.com/resources/hr-glossary/generation-z. [cit. 2025-04-14].

Generation X, [b.r.]. Online. In: BambooHR. Dostupné Z
https://www.bamboohr.com/resources/hr-glossary/generation-x. [cit. 2025-04-14].

GLAAD, 2017. Accelerating Acceptance 2017: A Survey of American Acceptance and
Attitudes Toward LGBTQ Americans. New York: GLAAD. Dostupné
z: https://assets.glaad.org/m/1dbaf27e1{f7baa32/original/2017-GLA AD-Accelerating-
Acceptance.pdf. [cit. 2025-04-14].

Homofobie, [b.r.]. Online. In: gl.cz. Autor publikuje pod zkratkou Oliver. Dostupné z:
https://www.gl.cz/slov_homofobie.phtml. [cit. 2025-04-14].

Homosexualita je in, vS§imli si tviirci reklam, 2006. Online. In: iDNES.cz. 25. srpna 2006.
Dostupné z: https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/homosexualita-je-in-vsimli-si-

tvurci-reklam.A060825 122008 ekonomika plz. [cit. 2025-04-14].

JIRAK, Jan, 2006. Média jako pfedmét poznani. Online. In: Metodicky portdl RVP.CZ.
5. kvétna 2006. Dostupné z: https://clanky.rvp.cz/clanek/c/ZVOF/545/MEDIA-JAKO-
PREDMET-POZNANILhtml. [cit. 2025-04-14].

KANCELAR VEREJNEHO OCHRANCE PRAV, 2019. Byt LGBT+ v Cesku:

zkusenosti LGBT+ lidi s pfedsudky, diskriminaci, obtézovanim a nasilim z nenavisti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Vyzkum vetejného ochrance prav. Brno: Kancelar vefejného ochrance prav. Dostupné
zZ: https://www.ochrance.cz/uploads-import/ DISKRIMINACE/Vyzkum/Vyzkum-
LGBT.pdf. [cit. 2025-04-14].

KNIGHT, Charlotte a WILSON, Kath, 2016. Lesbian, Gay, Bisexual and Trans People
(LGBT) and the Criminal Justice System. London : Palgrave Macmillan. 272 s. ISBN
978-1-137-49697-3.

KOS, Marek, 2023. Postoj LGBT+ komunity k rainbow washingu. Bakalafska prace.
Zlin : Univerzita Tomése Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav
marketingovych komunikaci. Dostupné Z:
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/52837/kos 2023 dp.pdf?sequence=1&i
sAllowed=y

KRAJNAK, Tomas, 2018. Postoje vefejnosti k praviim homosexuald. In: Centrum pro
vyzkum vetejného minéni. Dostupné Z:
https://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c2/a4650/f9/0v180614.pd
f. [cit. 2025-04-12]

KREJCI, Jaroslav a KOPECKY, Martin, 2023. Socialni sité: ivod do problematiky.
Olomouc : Univerzita Palackého v Olomouci. 94 s. ISBN 978-80-244-6369-8. Dostupné
také VA
https://www.google.cz/books/edition/Socialni_sité tivod do_problematiky/aQ wEAA
AQBAJ

LANZALONGA, Federico, CHMET, Federico, PETROLO, Basilio a BRESCIA,
Valerio, 2023. Exploring diversity management to avoid social washing and
pinkwashing: Using bibliometric analysis to shape future research directions. Online.
Journal of Intercultural Management. Roc¢nik. 15, ¢. 1, s. 41-65. Dostupné z:

https://www.ceeol.com/search/article-detail7id=1175983. [cit. 2025-04-11].

Lesba, 2019. Online. In: gl.cz. Autor publikuje pod zkratkou Oliver. Dostupné z:
https://www.gl.cz/slov_lesba.phtml. [cit. 2025-04-12].

LGBT, [b.r.]. Online. In: Seznam Zpravy. Dostupné Z:
https://www.seznamzpravy.cz/tag/lgbt-35752. [cit. 2025-04-13].



68

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

Estimated LGBT Purchasing Power: LGBT GDP 2018, 2018. Online. In: Online Capital.
Dostupné  z:  https://www.Igbt-capital.com/docs/Estimated LGBT-GDP_(table) -
_2018.pdf. [cit. 2025-04-12].

MAKS-SOLOMON, Casey a DREWRY, James M., 2021. Why do corporations engage
in LGBT rights activism? LGBT employee groups as internal pressure groups. Online.
Business and Politics. Roc¢nik 23, ¢ 1, s. 124-152. Dostupné z:
https://doi.org/10.1017/bap.2020.5. [cit. 2025-04-12].

MATEJOVA, Markéta a PITONAK, Michal, 2024. Pinkwashing aneb pfebarvovani
loga pro zisk, nikoliv ze solidarity. Online. In: Queer Geography. Dostupné z:
https://queergeography.cz/pinkwashing-aneb-prebarvovani-loga-pro-zisk-nikoliv-ze-

solidarity/. [cit. 2025-04-11].

MILLENNIALS, [b.r.]. Millennials. Online. In: BambooHR. Dostupné z:
https://www.bamboohr.com/resources/hr-glossary/millennials-a2. [cit. 2025-04-14].

OLIVOVA, Lucie, 2018. Postoje vysokoskolskych studenti k LGBT komunité.
Diplomova prace. Zlin : Univerzita Tomése Bati ve Zlin¢, Fakulta humanitnich studii,
Ustav pedagogickych véd. Dostupné z: https://digilib.k.utb.cz/handle/10563/44204. [cit.
2025-04-14].

PALOVA, Anna, 2021. Data o LGBT+ lidech statu chybi. S¢itani lidu promarnilo
prilezitost, tvrdi odbornik. Online. In: Aktudlné.cz. 12. kvétna 2021. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/domaci/data-o-Igbt-lidech-statu-chybi-scitani-lidu-
promarnilo-prile/r~6414685eac2211eb89ccaclf6b220ee8/. [cit. 2025-04-14].

PEPIN-NEFF, Christopher L., 2021. LGBTQ Lobbying in the United States. 1. vydani.
New York : Routledge. 214 s. ISBN 978-0-367-77222-2

Pét ditvodii, pro¢ konat Pride pochody, [b.r.]. Online. In: Amnesty International Ceské
republika. Dostupné z: https://www.amnesty.cz/Igbti/pet-duvodu-pro-pride. [cit. 2025-
04-14].

PRAGUE PRIDE, [br.]. Online. In: Seznam Zpravy. Dostupné z:
https://www.seznamzpravy.cz/tag/prague-pride-57340. [cit. 2025-04-13].

PRIKRYLOVA, Jana a kol., 2019. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela
pfepracované vydani. Praha : Grada. 344 s. ISBN 978-80-271-0787-2



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

SCHNEIDER, Terris, 2021. What is Rainbow Capitalism and Why is it Harmful?
Online. In: LGBTQ and ALL. Publikovano 8. 6. 2021. Dostupné z:

https://www.lgbtqandall.com/what-is-rainbow-capitalism-and-why-is-it-harmful/. [cit.

2025-04-12].

Slovnik pojmd, [b.r.]. Online. In: LGBT-zdravi.cz. Dostupné z: https://Igbt-
zdravi.cz/slovnik-pojmu. [cit. 2025-04-14].

SMITH, Terry a WILLIAMS, Tom, 2022. Brand Fusion: Purpose-driven brand strategy.
Berlin : Walter de Gruyter GmbH & Co. 563 s. ISBN 978-3-11-071834-8

SVETLIK, Jaroslav, 2018. Marketing — cesta k trhu. 4., upravené vyd. Praha : Vysoka
Skola podnikani a prava, a.s. 269 s. ISBN 978-80-86847-81-8.

THERIAULT, Liz, 2020. Editorial: The line between corporate allyship and marketing
shouldn't be crossed. Social Justice: Diversity, Equity, & Inclusion. Online. Ro¢nik 54.
Publikovéno 10. 2. 2020. Dostupné zZ:
https://digitalcommons.library.umaine.edu/social_justice/54/. [cit. 2025-04-12].

TOPOLCANOVA, Adéla, 2023. Vnimani televizni reklamy podporujici LGBTQI+
komunitu generaci X. Bakalatska prace. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta
multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci. Dostupné z:

https://digilib.k.utb.cz/handle/10563/52960. [cit. 2025-04-14].

TWENGE, Jean M., 2025. Generations: The Real Differences Between Gen Z,
Millennials, Gen X, Boomers. 1. vydani. New York : Atria Books. 554 s. ISBN 978-1-
9821-8161-1

Queer, 2019. Online. In: gl.cz. Autor publikuje pod zkratkou Oliver. Dostupné z:
https://www.gl.cz/slov_queer.phtml. [cit. 2025-04-12].

YUEN, Meaghan, 2024. LGBTQ+ consumers prefer brands that get involved in social
issues.  Online. In:  eMarketer. 28.  cervna  2024.  Dostupné¢  z:
https://www.emarketer.com/content/lgbtq-consumers-prefer-brands-that-get-involved-

social-issues. [cit. 2025-04-14].

ZELAZKO, Alicja, 2023. Millennial. Online. In: Encyclopaedia Britannica.
Publikovéano 23. 1. 2023. Dostupné z: https://www.britannica.com/topic/millennial. [cit.

2025-04-14].



70 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM OBRAZKU
Obrazek 1 — Rozdéleni generaci (Zdroj: Twenge, 2025, 8. 3) c.oevieeiievienieeieeieeeeeeve e 20
Obrézek 2 - Duhova vlajka a vyznam barev (Zdroj: Duhovy magazin, 2024).................... 22

Obrazek 3 - Faze procesu rozhodovani (Zdroj: Svétlik, 2018, 8. 41) .cceevvieiieeiieiieeieennen. 31



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

SEZNAM GRAFU

Graf 1 — Pomér respondentt podle LGBTQ+ identity (Zdroj: Vygenerovano pomoci chat
GPT Z VIaStnICh dat) .....ccuoiiiviiiiiii ettt et et e e e ae e e aee e 40
Graf 2 — Pomér respondentt podle generaci (Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z
VIASTNICH ALY ...viiiiiiieiie e ettt e e et e e e rae e e s 41
Graf 3 — Nejvyssi dosazené vzdelani heterosexualnich jedincii a ¢lentt LGBTQ+ komunity
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat).........c.ccccceveniininiiniiincee, 42
Graf 4 — Kde respondenti Ziji, podle generaci a zda patii do komunity (Zdroj:
Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat) ...........cccoeviieiiiiiiiiiieieceeeeeeee 43
Graf 5 — Postoj k LGBTQ+ komunit¢ podle generaci (mimo LGBTQA+ komunitu)

(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat).........c..ccccovviniininiininincee, 45

Graf 6 — Postoj k reklaméam se stejnopohlavnimi pary podle generaci (Zdroj:
Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat) ..o, 46

Graf 7 — Autenti¢nost reklam celkové a podle soucasti komunity (Zdroj: Vygenerovano
pomoci chat GPT z v1astnich dat).........ccooiiiiiiiiiiiiiiee e 47

Graf 8 — Posledni shlédnuti reklamy se stejnopohlavnim parem (Zdroj: Vygenerovano
pomoci chat GPT z v1astnich dat).........cccooiiiiiiiiiiiiieee e 48

Graf 9 — Vnimani dilezitosti reklamy mezi ¢leny a ne¢leny LGBTQA+ komunity (Zdroj:
Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat) ..., 51

Graf 10 - Porovnani postoji k reklamam se stejnopohlavnimi pary LGBTQIA+
respondenty a respondenty mimo komunitu (Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z
VIASTNICH ALY ...uiiiiiiieeie e ettt e e ta e e e rae e as 58

Graf 11 - Primérna mira akceptace reklam se stejnopohlavnimi pary podle generaci.
(Zdroj: Vygenerovano pomoci chat GPT z vlastnich dat).........c..ccccovviniiiiniininninieee, 60



72 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

LGBTQA+ lesby, gayové, bisexudlové, transgender osoby, queer, asexudlové, intersex a

dalsi sexudlni a genderové identity

%

CR Ceska republika

atd. A tak dale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

73

SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik
Piiloha P II: Fotodokumentace distribuce dotaznikového Setfeni

Ptiloha P III: Odkaz na elektronicky dotaznik a ziskana data



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Postoj vefejnosti k reklamam se stejnopohlavnimi péary v CR. 14.04.2025 17:38

Postoj verejnosti k reklamam se stejnopohlavnimi
pary v CR.

Dobry den,

jmenuji se Dominik Kone¢ny a jsem studentem Fakulty multimedialnich komunikaci ve Zliné, oboru
Marketingova komunikace. Tento dotaznik je souc¢dsti vyzkumu pro bakaldfskou praci na téma Postoj
k reklamam se stejnopohlavnimi pary v CR. Vyzkum si klade za cil prozkoumat nézory a postoje k
tomuto tématu a navrhnout moznosti, jak toto zobrazovani v reklamé efektivnéji zlepsit.

Dotaznik je anonymni a jeho vypInéni Vam zabere par minut. Vase odpovédi mi pomohou ziskat cenne
informace a lépe porozumét této problematice.

S jakymkoliv dotazem ohledné vyzkumu nebo mé bakalérské prace, se mi mlzete ozvat na e-
mail d1_konecny@utb.cz.

Dékuji za V4s ¢as a ochotu prispét k mému vyzkumu!

S pozdravem
Dominik

Postoje k tématu

1. 1. Jaky mate obecné vztah k reklamé *
Oznacte jen jednu elipsu.

Pozitivni
Neutralni

Negativni

https://docs.google.com/forms/d/1kKFNzVVPJxZMV4_QPjDu-J8j8xnHfQwBggmVk3btcME/printform Stranka 1z 18
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2. 2. Sledujete reklamy v médiich? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, pravidelné

Obcas

Spis viibec

3. 3. Jaky druh reklamy Vas nejvice oslovuje? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Televize
Radio
Internet

Outdoor (plakaty, billboardy)

Definice

Stejnopohlavni pary jsou soucasti Sirsi LGBTQ+ komunity, kterd zahrnuje lesby, gaye, bisexualy, transgenc
queer (=ne heterosexual) a dalsi osoby. Tato komunita sdili spolecné zkusenosti, Celi specifickym socialr
a pravnim vyzvam a usiluje o rovnost, uzndni a respekt ve spolecnosti.

4. 4. Jaky je Vas postoj k LGBTQ+ komunité? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Pozitivni
Neutralni
Negativni

Jiné:

Osobni zkuSenost

https://docs.google.com/forms/d/1kKFNzVVPJxZMV4_QPjDu-J8j8xnHfQwBggmVk3btcME/printform Stranka 2z 18
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5. 5. Vidéli jste nékdy reklamu se stejnopohlavnim parem? (v televizi, na sociélnich sitich..) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevim

6. 6. Pokud ano, jak na vas reklama plsobila?

Oznacte jen jednu elipsu.

Pozitivné
Neutralné
Negativné

Jiné:

7. 7. Pamatujete si, od jaké spolecnosti byla?

8. 8. Jak byste popsali sviij pocit pfi sledovani reklamy se stejnopohlavnim parem? *

https://docs.google.com/forms/d/1kKFNzVVPJxZMV4_QPjDu-J8j8xnHfQwBggmVk3btcME/printform Stranka 3z 18
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9. 9. Povazujete reklamy se stejnopohlavnimi pary za autentické? (vérohodné, opravdové a

odpovidajici skutecnému zivotu.)

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, velmi

SpisSe ano

Spise ne

Vibec

Pfijdou mi velmi stereotypni

Nevidél jsem zadnou reklamu

10.  10. Myslite si, Ze jsou takové reklamy v CR b&zné? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevim

11.  11. Kdy naposledy jste vidéli reklamu se stejnopohlavnim parem? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nedéavno

Béhem posledniho mésice
Béhem pul roku

Béhem roku

Vic nez rok

Nikdy

Nepamatuju si

https://docs.google.com/forms/d/1kKFNzVVPJxZMV4_QPjDu-J8j8xnHfQwBggmVk3btcME/printform

Stranka 4 z 18
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12. 12. Domnivate se, ze reklamy se stejnopohlavnimi pary mohou mit vliv na pfijeti LGBTQ+
komunity?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, pozitivni
Ano, negativni

Nemaji vliv

13. 13. Zanechala na Vas jakykoliv dojem néjaka reklama se stejnopohlavnim parem? Pokud
ano, jaky dojem to byl?

Osobni nazory

14. 14. Myslite si, Ze je dilezité, aby existovaly i reklamy obsahuijici stejnopohlavni pary? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevim

https://docs.google.com/forms/d/1kKFNzVVPJxZMV4_QPjDu-J8j8xnHfQwBggmVk3btcME/printform Stranka 5z 18
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15. 15. Povazujete reklamy se stejnopohlavnimi pary za kontroverzni? (vyvolava riizné nazory,
Casto protichlidné)

Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano
SpisSe ano
Spise ne

Rozhodné ne

16. 16. Citite, ze reklamy ovliviiuji Vase nakupni chovani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

17.  17. Pokud byste vidéli reklamu se stejnopohlavnim pdrem, ovlivnilo by to Vas postoj k
propagovanému produktu/sluzbé&/znacce?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, pozitivné
Ano, negativné

Ne, nijak

https://docs.google.com/forms/d/1kKFNzVVPJxZMV4_QPjDu-J8j8xnHfQwBggmVk3btcME/printform Stranka 6 z 18
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18. 18. Kolik je podle Vas reklam se stejnopohlavnimi pary v CR? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Zadné
Spise malo
Akorat

Hodné

Vliv a plsobeni reklamy

VSechny otazky jsou formulované na zakladé kritiky LGBTQ+ komunity v médiich.
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19. 19. Reklama na Marriott
(Americka firma spravujici a fransizujici ubytovaci znacky, véetné hotell a rezidenci.)

Prijde Vam, Ze tato reklama ovliviiuje vyvoj sexuality u dospivajiciho ditéte?

Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne
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Vanoéni reklama moédni znacky H&M ,Moments in Between,,

http://youtube.com/watch?v=AlsgSi-uA04

20. 20. Libi se vam tato reklama od spole¢nosti H&M? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, libi
Libi, ale vadi mi tam stejnopohlavni pary

Ne, nelibi se mi viibec

Jiné:
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21. 21. Reklama na Coca-Colu *

Prijde Vam reklama vlevo jako vhucovani LGBTQ+ propagandy?
(vlevo stejnopohlavni par, vpravo heterosexudlni par)

Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodné ano
Q Spise ano
Q Spise ne

C) Rozhodné ne

C) Nevim

22. 22.Reklama na Target (supermarket) *
“Bud'te sami sebou, spole¢né”

Prijde Vam tato reklama jako devalvace (znehodnoceni) tradiéniho manzelstvi?

https://docs.google.com/forms/d/1kKFNzVVPJxZMV4_QPjDu-J8j8xnHfQwBggmVk3btcME/printform Stranka 10 z 18
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WEDDING

1 Ry

BE YOURSELF,
' TOGETHER.

f
s @ ‘l

Target com g

Oznacte jen jednu elipsu.

(") Rozhodné ano
() Spige ano
() Spige ne

(") Rozhodné ne
() Nevim
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23. 23. Reklamy na leteckou spole¢nost Delta *

Vadilo by Vam / Citili by jste se pobourené, kdyby jste vidéli tyto reklamy na verejnosti?

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Rozhodné ano
O Spise ano
@) Spise ne

Q Rozhodné ne

https://docs.google.com/forms/d/1kKFNzVVPJxZMV4_QPjDu-J8j8xnHfQwBgagmVk3btcME/printform Stranka 12 z 18
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24. 24.Reklamy na Dedoles (obchod s oblecenim) *

Mate na obé reklamy stejny nazor/pocit?

(obé reklamy jsou na spodni préadlo)

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Rozhodné ano
@) SpisSe ano
@) Spise ne

Q Rozhodné ne

@ Jiné:
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25.  25.Vadi Vam Rainbow-washing?

(Rainbow washing oznacuje situaci, kdy spolecnosti projevuji podporu LGBTQ+ komunité
pouze povrchné, ¢asto za Ucelem zlepSeni svého image nebo zvyseni zisku, aniz by
skutecné podporovaly prava této komunity. Pfikladem maze byt, kdyz firmy béhem Pride
Month méni sva loga na duhovs, ale jejich skutecné firemni praktiky nepodporuji LGBTQ+
prava.)

amazon

L\ fmsic

Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Rozhodné ne

Vztah ke komunité
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26. 26. Mate blizké pratele nebo rodinu v LGBTQ+ komunité? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

27. 27.Patfite do LGBTQ+ komunity? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne PreskocCte na otazku 29

LGBTQ+

28. Ktera z nasledujicich moznosti Vas nejlépe vystihuje? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Lesba (jsem Zena a pfitahuji mé Zeny)
Gay (jsem muz a pfitahuji mé muzi)
Bisexual (pfitahuji mé obé pohlavi)
Transgender (narozen/a ve Spatném téle)
Asexualni (nepocituji sexualni pritazlivost)
Pansexual (nezélezi na pohlavi)

Nechci uvadét

Jiné:

Demografické otazky
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29. 28. Jaké je VasSe pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz
Zena

Jiné

30. 29. Do jaké generace spadate? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Generace Baby Boomer (1946 - 1964)
Generace X (1965 - 1980)
Generace Y / Millenidlové (1981 az 1995)

Generace Z (1996 - 2010)

Generace Alfa (nar. po roce 2010)

31. 30. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni
Stfedoskolské
Vysokoskolské

Vyssi odborné

https://docs.google.com/forms/d/1kKFNzVVPJxZMV4_QPjDu-J8j8xnHfQwBggmVk3btcME/printform

14.04.2025 17:38
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32. 31 Zijeteve *
Oznadte jen jednu elipsu.

. Velkomésté (nad 100 000 obyvatel)
| Mésté (alespon 3 000 obyvatel)
| Vesnici (méné nez 3 000 obyvatel)

D Méstys

33. 32 Chtéli byste sdilet néjaky daldi ndzor k tomuto tématu? *

Obaah neni vwyivofan ani echvalen Googhem

Google Formulare

hips:ffdocs googhe. comffarmsidiTkEFNZYYPIIEMYE_OP|Du- 18| ExnHE OrwB gqmi k 3htcMEIprnttorm Strdmika 17 1 18



PRILOHA P II: NAZEV PRVNI PRILOHY

‘;’ priznani_gayu
To:

Reply To:

@ Nova nadéje v boji proti HIV |
Duhovey nwl #097

Forwarded this email? Subscribe here for more

V {

e

Duhovey newsletter

Nova nadéje v boji
proti HIV | Duhovey
nwl #097

Novy Iék ve formé injekce nabizi roéni
ochranu pred HIV. Donatella Versace konci
jako Feditelka, ale zUstava ambasadorkou.

Curancln’ eanid nacilil nrdva trane lidi

luimagprague 22m
@ See translation >

Pro studenta bakalarského
programu se hledaji
respondenti (idealné mimo
generaci Z) na odpovédni
formular, ktery se zabyva
postojem verejnosti k
reklamam se
stejnopohlavnimi pary 7.

Mate-li chut, vypInéni na

linku niZe, zabere to par

minut a uréité to nécemu
pomiize A

Moc dékujeme "°

(2) Vyplnit dotaznik

<. PFiSlo whatsappem!

O Postoj verejnosti k reklamam se
stejnopohlavnimi pary v CR. Tak zni priizkum,
pro ktery sbira odpovédi student vysoké Skoly
Dominik. Pomozte mu nasbirat co nejvic reakci
— staci vyplnit anonymni dotaznik.

G Laska jako BRNO. Aby mohl prob&hnout
letosni privod v ramci BRNO PRIDE WEEK
2025, je potfeba ziskat trosku finanéni podpory

To za to stoji, ne?

- Stalo se...



PRILOHA P III: ODKAZ NA ELEKTRONICKY DOTAZNIK

Odkaz na elektronickou verzi dotazniku.

Odkaz na sesbirand data z elektronického dotazniku: Vnimani reklam se stejnopohlavnimi

pary v Ceské republice




