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ABSTRAKT 

Tato bakaláYská práce se zabývá vnímáním reklam zobrazujících stejnopohlavní páry v 


eském prostYedí. Cílem práce je zjistit, jak na tyto reklamy reagují 
eatí spotYebitelé a 

jakou roli hrají faktory jako je pohlaví, v�k, zaYazení do LGBTQIA+ komunity a navrhnout 

doporu
ení pro reklamní agentury, jak reklamy se stejnopohlavními páry nejlépe vytváYet. 

Teoretická 
ást práce se zam�Yuje na vysv�tlení pojmo zam�Yující se touto tématikou, jako 

je komunika
ní mix, mediální prostYedí, charakteristiky jednotlivých generací, LGBTQIA+ 

komunita a rainbow-washing. Praktická 
ást vyu�ívá kvantitativní výzkum prostYednictvím 

online dotazníku, který zkoumá postoje respondento k danému tématu. Záv�r pak tvoYí 

shrnutí výsledko a zodpov�zení výzkumných otázek. Práce zároveI pYináaí doporu
ení pro 

marketingovou praxi ohledn� efektivního a citlivého zobrazování stejnopohlavních páro v 

reklam�. 

Klí
ová slova: LGBTQIA+, reklama, marketingová komunikace, vnímání spotYebitelo, 

generace, 
eská 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 respondents9 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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ÚVOD 

Reklama je nedílnou sou
ástí moderní spole
nosti, ovlivIuje nejen spotYebitelské chování, 

ale také obecné postoje a názory veYejnosti. V posledních letech roste v oblasti marketingové 

komunikace snaha o inkluzi a rozmanitost, co� se odrá�í i v zobrazování stejnopohlavních 

páro v reklamách. Tento druh reklamy, který je v západních zemích ji� b��ný, za
íná 

pronikat i do 
eské republiky, kde se vaak setkává s rozdílnými reakcemi veYejnosti. 

Zatímco n�kteYí diváci vnímají reprezentaci stejnopohlavních páro jako krok k v�taí 

akceptaci LGBTQ+ komunity, jiní mohou na tyto reklamy reagovat negativn�. 

Cílem této bakaláYské práce je prozkoumat, jak 
eatí spotYebitelé vnímají reklamy se 

stejnopohlavními páry a do jaké míry jsou jejich postoje ovlivn�ny v�kem, vzd�láním, 

identifikací v LGBTQ+ komunit�, kulturními hodnotami 
i nábo�enstvím. Práce se zam�Yí 

také na to, jakým zposobem mo�e zobrazování stejnopohlavních páro v reklamách 

ovlivIovat postoje veYejnosti k LGBTQ+ komunit� jako celku a zda mo�e být tento typ 

reklamy v 
eském prostYedí efektivním nástrojem pro zm�nu spole
enských postojo.  

BakaláYská práce je rozd�lena do dvou hlavních 
ástí, teoretické a praktické. V teoretické 


ásti je podrobn�ji rozebrané téma a vysv�tlení pojmy. V praktické 
ásti je podrobn� 

popsaný postup výzkumu, jeho výsledky a zodpov�zení výzkumných otázek.  

Na záv�r je napsané doporu
ení, aby takové reklamy byly v mediích vyobrazovány 
ast�ji a 

nevytváYel se kolem nich rozruch, nerozd�loval spole
nost a pomohl i s normalizováním 

LGBTQA+ 
leny v reklamách. Doporu
ení je napsané pro reklamní agentury, jak by 

reklamy se stejnopohlavními páry m�ly vypadat, co spotYebitelom u t�chto reklam vadí, a 

naopak nevadí a jak toho ve vytváYení reklam vyu�ít. 
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  TEORETICKÁ 
ÁST 
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1 KOMUNIKA
NÍ MIX 

Na základ� dostupné literatury lze Yíct, �e v marketingu existuje p�t základních forem 

komunikace, které nazýváme komunika
ní mix: reklama, podpora prodeje, pYímý 

marketing, public relations a osobní prodej (Sv�tlík, 2018, s. 139). Tyto nástroje slou�í 

podnikom k tomu, aby efektivn� pYedávaly informace svým zákazníkom, obchodním 

partnerom i dalaím klí
ovým veYejnostem. Propagace tak zahrnuje nejen samotnou reklamu, 

ale i dalaí formy komunikace, jako je podpora prodeje, public relations (vztahy s veYejností), 

osobní prodej a direct marketing (pYímý marketing), které se dnes b��n� vyu�ívají v praxi 

(Foret, 2011a, s. 129). 

Hlavním cílem propagace je zpravidla zvýaení odbytu produkto a tím i zisku firmy. 

Klí
ovým prvkem úsp�ané propagace je schopnost pYesv�d
it cílové publikum. Krom� toho 

vaak mo�e propagace sm�Yovat také k budování pov�domí o zna
ce, zviditeln�ní podniku 

nebo navázání vztahu s veYejností. Není tedy omezena jen na propagaci produkto, ale mo�e 

slou�it i ke komunikaci spole
enských aktivit firmy. Práv� pro tyto ú
ely se nej
ast�ji 

vyu�ívá nástroj public relations (Foret, 2011b, s. 243). 

1.1 Reklama 

V souladu s teorií Sv�tlíka je reklama definována jako placená forma neosobní, masové 

komunikace, která probíhá prostYednictvím rozných médií 3 od tisku (noviny, 
asopisy, 

katalogy), pYes rozhlas, televizi, internet a� po venkovní formy, jako jsou výlohy 
i firemní 

atíty. Jejím hlavním cílem je informovat co nejairaí okruh zákazníko a ovlivnit jejich kupní 

chování. Typickým rysem reklamy je práv� její schopnost zasáhnout velké mno�ství lidí s 

omezeným rozsahem sd�lení (Sv�tlík, 2018, s. 146). 

V návaznosti na to Foret, Procházka a Urbánek zdorazIují, �e podstatou vaech reklamních 

sd�lení je pYesv�d
it spotYebitele ke koupi konkrétního produktu a upYednostn�ní této volby 

pYed konkuren
ními nabídkami (Foret, Procházka a Urbánek, 2005, s. 199). 

Foret také tvrdí, �e je tYeba upozornit na skute
nost, �e vzhledem k financování reklamy 

zadavatelem, bývá její obsah 
asto zkreslený. Reklama má tendenci vyzdvihovat pYednosti 

produktu, zatímco jeho pYípadné nedostatky zostávají opomíjeny, co� sni�uje její objektivitu 

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

Z obecného hlediska se za podporu prodeje ozna
ují komunika
ní aktivity, jejich� cílem je 

zvýait objem prodeje a u
init nabídku zbo�í pro zákazníky atraktivn�jaí. V rámci podpory 

prodeje se vy�aduje aktivní spoluú
ast zákazníko, a to bu� formou okam�ité koup�, nebo 

jiné 
innosti s prvky nákupního chování (napYíklad závazné objednání zbo�í, sepsání 

dodavatelsko-odb�ratelské smlouvy, slo�ení zálohy apod.).   

Prvním a základním rysem podpory prodeje je 
asová omezenost celé akce, která je 

realizována pouze v pYesn� vymezeném a spotYebitelom pYedem oznámeném období 3 

zpravidla v Yádu n�kolika dno, výjime
n� i týdno (obvykle trvá pYibli�n� jeden týden). 

Druhým klí
ovým rysem této formy komunikace je spoluú
ast zákazníko (jejich aktivní 

zapojení) a jejich nákupní chování v pYedem stanoveném období. (Foret, Procházka a 

Urbánek, 2005, s. 121) 

Jak píae ve své knize Sv�tlík (2018, s. 147), >Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulující 

prostYednictvím dodate
ných podn�to prodej výrobko a slu�eb. Podpora prodeje se zam�Yuje 

na jednotlivé 
lánky distribu
ních cest nebo na kone
né zákazníky. Pro n� se stává nákup 

ur
itých produkto pYita�liv�jaí prostYednictvím kupóno, prémií, vzorko zbo�í, prémiového 

balení atd. Podpora prodeje je vlastn� ur
itou kombinací reklamy a cenových opatYení. 

Pokouaí se sd�lit ur
ité informace o výrobku a sou
asn� nabízí stimul, obvykle finan
n� 

zvýhodn�ný nákup. Proto je podpora prodeje nej
ast�ji vyu�ívána k tomu, aby pYim�la 

kupujícího pYejít od jeho zájmu ke konkrétní akci, to je koupi. Je zam�Yena na airoký okruh 

zákazníko. Význam této formy komunikace stále roste.< 

1.3 Public Relations 

Public relations pYedstavují dole�itou sou
ást komunika
ního mixu, jejím� úkolem je 

utváYení pozitivního obrazu firmy a budování vztaho s veYejností. V souladu s teorií Foreta, 

Procházky a Urbánka je hlavním smyslem této slo�ky >soustavné budování dobrého jména 

firmy, vytváYení pozitivních vztaho a komunikace s veYejností za ú
elem v�domého 

kladného posobení a ovlivIování<. AutoYi zdorazIují aíYi aktivit, které pod pojem public 

relations spadají, a kladou doraz na klí
ové pojmy jako jsou >soustavné<, >kladné posobení< 

a >ovlivIování< (Foret, Procházka a Urbánek, 2005, s. 1223123). 

Sv�tlík naproti tomu vnímá public relations více z hlediska jejich efektu 3 jako neosobní 

formu komunikace, která má za cíl vytvoYit kladný postoj veYejnosti k organizaci. Podle n�j 
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se tento postoj následn� promítá i do vnímání samotných produkto 
i slu�eb firmy a pYispívá 

k vyvolání zájmu ze strany potenciálních zákazníko (Sv�tlík, 2018, s. 147). 

1.4 Osobní prodej 

>Osobní prodej je dalaím nástrojem propaga
ního (komunika
ního) mixu. Jeho ú
innost a 

efektivita se projevuje okam�it�, proto�e osobní posobení na spotYebitele >tváYí v tváY< je 

skute
n� bezprostYední. Velmi dole�itá je v tomto pYípad� osobnost prodejce, tj. míra jeho 

profesionality, znalost nabízeného výrobku, celkové chování a vystupování, znalost 

psychologického posobení na zákazníky a dov�ryhodný vzhled (Foret, Procházka a 

Urbánek, 2005, s. 124-125).< 

Sv�tlík (2018, s. 147) popisuje osobní prodej jako formu >osobní komunikace s jedním nebo 

n�kolika potenciálními zákazníky. Jeho cílem je dosa�ení prodeje produktu nebo slu�by. 

Osobní prodej se podstatn� liaí od ostatních forem práv� proto, �e se jedná o pYímou, osobní 

komunikaci. Obsah, struktura a formát zprávy mohou být pYizposobeny konkrétnímu 

zákazníkovi a situaci. Jedná se sice o nákladnou, ale vysoce efektivní formu komunikace. 

Jeho efektivnost je zvyaována dalaí odliaností od ostatních forem, komunikace toti� probíhá 

ob�ma sm�ry a zp�tná vazba je okam�itá.< 

1.5 PYímý (Direct) Marketing 

>PYímý marketing (n�kdy ozna
ovaný také jako cílený nebo direct marketing) bývá obvykle 

pYesn� zam�Yen na ur
itý, pYedem vytipovaný segment trhu. Jedná se o interaktivní 

marketingový nástroj, který dosahuje po�adované odezvy zákazníko pomocí vhodn� 

zvolených metod. Pom�rn� 
asto jsou touto formou prodeje nabízeny produkty t�m 

zákazníkom, které ji� má podnik v databázi jako své stávající nebo bývalé klienty.  

PYímý marketing tedy umo�Iuje jak pYesný zacílení nabídky, tak také dokonalejaí mo�nost 

vyhodnocování dosa�ených výsledko. Dalaí mo�nost pYímého marketingu je také mo�nost 

pYesného na
asování této komunika
ní akce (Foret, Procházka a Urbánek, 2005, s. 125).<  

Sv�tlík (2018, s. 147) ve své knize zmiIuje, �e Direct marketing pYedstavuje cílenou a 

adresnou komunikaci mezi prodejcem a zákazníkem, zam�Yenou primárn� na prodej 

produkto 
i slu�eb. Vyu�ívá rozné reklamní kanály, jako jsou poata, e-mail, telefon, televizní 

a rozhlasové vysílání 
i tisková média. Klí
ovým prvkem je pYímý kontakt se zákazníkem, 


ím� se vytváYí bezprostYední vztah mezi kupujícím a prodávajícím. 
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2 MÉDIA 

Média jsou komunika
ní prostYedky, které umo�Iují pYenos informace nejmén� mezi dv�ma 

stranami. VeYejn� dostupná média 3 noviny, 
asopisy, knihy, rozhlas, televize, kompaktní 

disky, internet, videonahrávky, billboardy u silnice 3 jsou neodmyslitelnou sou
ástí naaeho 

�ivota, podílejí se na jeho ka�dodenní organizaci, nabízejí nám informace pro orientaci v 

�ivot�, stejn� jako témata ke spole
enské konverzaci, pYedvád�jí nám vzory oblékání a 

chování, baví nás, rozesmávají, d�sí, vzruaují. 

Je-li role médií v naaem �ivot� tak významná a zásadní, pak je jist� dobré a u�ite
né o 

médiích co nejvíc v�d�t. Proto se také média stala pYedm�tem zájmu celé Yady odborníko a 

vaímá si jich mnoho v�dních oboro. Poznatky o médiích je mo�né získat nejen na univerzit�, 

ale u� i na základní a stYední akole (Jirák, 2006). 

V kontextu marketingové komunikace se pak v kreativní strategii pojem médií vztahuje k 

rozným metodám 
i prostYedkom, jejich� prostYednictvím se uskute
Iuje pYenos zprávy k 

pYíjemci (Sv�tlík, 2018, s. 170).  

Televize 

Z historického hlediska patYí televize mezi nov�jaí reklamní média. Televizní reklama je 

jedním z nejsledovan�jaích komunika
ních prostYedko a pYi kvalitním zpracování mo�e být 

velmi efektivní. Existuje mnoho dovodo, pro
 se televize stala významným spole
enským 

fenoménem a zároveI nejvlivn�jaím médiem. Její dopad toti� pYesahuje oblast reklamy 3 

formuje �ivotní styl a ovlivIuje ka�dodenní �ivot miliono lidí. Podle výzkumo mediální 

sledovanosti sleduje ka�dý den n�kterou z televizních stanic v prom�ru více ne� 8,4 milionu 

lidí, co� odpovídá 85 % populace (Sv�tlík, 2018, s. 199). 

Z hlediska pYenosových mo�ností lze televizní reklamu dále rozd�lit do n�kolika kategorií: 

mezinárodní síe, národní televize, lokální, kabelová a internetová televize (PYikrylová a kol., 

2019, s. 80). 

Rozhlas 

Rozhlas je osobní a mobilní médium, které poslucha
i vnímají individuáln�, na rozdíl od 

televize sledující se pYevá�n� v rodinném prostYedí. Jeho výhodou je neustálá dostupnost, 

aktuálnost a schopnost oslovit airoké publikum b�hem dne. Poslucha
i si vybírají stanice 

podle svých preferencí a zostávají jim v�rní, co� potvrzují i prozkumy (Sv�tlík, 2018, s. 

202). 
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Tiat�ná média 

>Tisk je v první Yad� statickým a vizuálním médiem. Je to tiat�ný obraz skládající se ze slov, 

fotografií, kreseb, barev a bílé plochy. Primární funkcí tisku je informovat a bavit 
tenáYe. 

Má velmi blízko k literatuYe a um�ní. Tiat�ná reklama má svou tradici a vysokou míru 

dov�ryhodnosti v o
ích 
tenáYo, pYesto v dosledku stále v�taího vlivu online médií, jejich 

po
et a náklad stále klesají (Sv�tlík, 2018, s. 206).< 

Venkovní média 

Venkovní reklama patYí k nejstaraím formám propagace, sahající a� do starov�ké Babylonie 

a Egypta. U� tehdy lidé pou�ívali nápisy na zdech 
i desti
kách k oznamování událostí 
i 

obchodních sd�lení. Podobné ozna
ení existovalo i ve starov�kém Yím�, kde lze najít 

pYedchodce dneaních billboardo a firemních atíto. A
koli si v�taina lidí pod pojmem 

venkovní reklama pYedstaví hlavn� billboardy, existuje nejmén� 15 dalaích typo reklamních 

nosi
o (Megaboardy, Reklama na MHD, LED obrazovky, Rollery a dalaí). PYibli�n� 85 % 

investic do venkovní reklamy sm�Yuje práv� na billboardy a bigboardy, zatímco zbývajících 

15 % pYipadá na ostatní nosi
e, jejich� význam na trhu stále roste. (Sv�tlík, 2018, s. 213) 

Internet 

Atraktivita internetu jako efektivního reklamního média spo
ívá nejen v mno�ství u�ivatelo, 

kteYí pYedstavují zajímavé cílové skupiny, ale také v rozvoji slu�eb a nástrojo na 

internetovém trhu. Internet se stal nedílnou sou
ástí mediálních mixo na stran� inzerento. 

Upevnil své postavení jako levného, rychlého a flexibilního média s vysokou kvalitou slu�eb 

a pYestal být pouze doplIkovým médiem. Internetová reklama se od reklamy v jiných 

médiích odliauje tím, �e umo�Iuje efektivn�jaí cílení, flexibilitu, pYesné a snadné 

vyhodnocení ú
innosti reklamní kampan�, a navíc nabízí interaktivitu. (PYikrylová a kol., 

2019, s. 83). 

Internet se stal populárním médiem zejména díky slu�b� WWW, která mu dala novou 

podobu a umo�nila propojení vaech dokumento. Mezi klí
ové vlastnosti WWW patYí 

hypertextovost, umo�Iující propojení stránek napYí
 internetem, a multimediálnost, která 

zahrnuje text, obrázky, zvuky i animace. Kombinace t�chto prvko se ozna
uje jako 

hypermédia. Dalaí výhodou je u�ivatelská pYív�tivost, dostupnost 24/7 a kvalitní zp�tná 

vazba, co� 
iní internet ideálním prostYedím pro reklamu (Sv�tlík, 2018, s. 210). 
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3 SOCIÁLNÍ SÍT� 

V posledních letech se sociální média a sít� staly nedílnou sou
ástí naaí spole
nosti. 

ProstYednictvím t�chto platforem vzájemn� komunikujeme, sdílíme informace, 

komentujeme a diskutujeme. Sociální sít� nám umo�Iují seznamovat se s novými lidmi, 

navazovat pYátelství a bavit se. Pro mnohé pYedstavují zdroj poznání i vstupní bránu do 

online sv�ta, který je dnes pYirozenou sou
ástí naaich �ivoto 3 
asto ji� od raného v�ku.   

Na druhou stranu mohou mít sociální sít� i negativní dopady na mezilidské vztahy. PYináaejí 

rozná rizika, jako je vznik sociálních bublin, aíYení dezinformací, podpora agresivního 

chování v kyberprostoru, rozvoj závislosti 
i manipulace s veYejným mín�ním. Dále je tYeba 

si uv�domit, �e na t�chto platformách dochází k celé Yad� podvodných aktivit (Krej
í a 

Kopecký, 2023, s. 9). 

Facebook 

>Facebook, platforma spole
nosti Meta, patYí mezi nejznám�jaí a nejrozaíYen�jaí sociální sít� 

na sv�t�. Ji� více ne� deset let propojuje u�ivatele z rozných kouto sv�ta a umo�Iuje jim 

sdílet své myalenky, názory, fotografie, videa a dalaí obsah. Zatímco mladaí generace 

Facebook vyu�ívá mén� a pYesouvá se na jiné platformy, jako jsou TikTok 
i Instagram, u 

staraích u�ivatelo jeho popularita neustále roste (Kopecký, Krej
í, 2023, s. 33).< 

Instagram 

>Instagram je oblíbená sociální síe a mobilní aplikace zam�Yená pYedevaím na sdílení 

fotografií a videí. V roce 2023 dosáhl více ne� 1,3 miliardy aktivních u�ivatelo m�sí
n�. 

Jeho hlavním cílem je prezentace vizuálního obsahu, zejména fotografií (Krej
í a Kopecký, 

2023, s. 35).< 

3.1 Online reklama 

>Online reklamou se v kontextu tradi
ního komunika
ního mixu rozumí placená neosobní 

forma propagace v online prostYedí. Online reklama se vyzna
uje vysokou mírou 

personalizace a dorazem na u�ivatelský kontext, mo�nost intertakce nebo dokonce 

participace a odklonem od tradi
ních postupo mediálního plánování k integrovaným 

pYístupom (PYikrylová a kol., 2019, s. 171-172).<   
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4 GENERACE 

Jedním z hlavních dovodo, pro
 je v této práci v�nována pozornost rozd�lení populace do 

generací, je skute
nost, �e výzkumná otázka zkoumá rozdíly ve vnímání reklam se 

stejnopohlavními páry práv� mezi jednotlivými generacemi. Ka�dá generace mo�e vnímat 

témata, jako je LGBTQ+ reprezentace, trochu jinak, napYíklad podle toho, v jakém prostYedí 

vyrostala. 

Twenge chápe generace nejen jako skupiny lidí narozené v ur
itém 
asovém období, ale 

klade doraz pYedevaím na formativní události jejich raného �ivota. Podle ní si jednotlivé 

generace vytváYejí k t�mto klí
ovým zá�itkom silné emocionální vazby, které pak ovlivIují 

jejich identitu i zposob, jakým vnímají sv�t kolem sebe (Twenge, 2025, s. 14). 

Naproti tomu autor publikace Millennials vymezuje generace spíae pomocí historických, 

ekonomických a sociálních faktoro. Podle jeho pYístupu hrají roli nejen konkrétní události, 

ale i airaí spole
enské a kulturní okolnosti, které odborníci zohledIují pYi stanovení hranic 

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

Tradi
n� bylo slovo generace pou�íváno k popisu rodinných vztaho 3 napYíklad tYígenera
ní 

domácnost zahrnuje prarodi
e, rodi
e a d�ti. Dnes se vaak slovo generace 
ast�ji pou�ívá k 

ozna
ení sociálních generací, tedy lidí narozených ve stejném období, kteYí vyrostali v 

podobném kulturním prostYedí.   

V sou
asnosti �ije aest generací (Twenge, 2025, s. 14):   

- Ml
ící generace (Silents, narozeni 192531945)   

- Baby boomers (Boomers, 194631964)   

- Generace X (196531979)   

- Mileniálové (Millennials, 198031994)   

- Generace Z (Generation Z, známá také jako iGen nebo Zoomers, 199532012)   

- Dosud nepojmenovaná generace narozená po roce 2013 (n�kteYí ji ozna
ují jako Alphas)  
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Obrázek 1 3 Rozd�lení generací (Zdroj: Twenge, 2025, s. 3) 

4.1 Typy generací 

4.1.1 (Baby) Boomers 

Baby Boomers jsou generace narozená po druhé sv�tové válce, konkrétn� mezi lety 1946 a� 

1964. Tento název pochází z bezprecedentního nárostu porodnosti v povále
ném období. 

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

4.1.2 Generace X 

Generace X ozna
uje lidi narozené mezi polovinu 60. let a pYibli�n� rokem 1980, kteYí pYímo 

navazují na generaci Baby Boomers. Generace X je také známá jako >MTV generace<, 

>Generace klí
ových d�tí< nebo >Zapomenutá generace<.  

Generace X zahrnuje d�ti narozené v 60. a 70. letech, kdy se za
aly více projevovat 

spole
enské a kulturní zm�ny zapo
até následky druhé sv�tové války. NapYíklad stále více 

�en vstupovalo na pracovní trh, technologie se rychle vyvíjely a rozvodovost stoupala.   

Termín Generace X vznikl v rámci genera
ní teorie na po
átku 90. let, kdy >X< 

symbolizovalo neznámou prom�nnou nebo touhu nebýt definován. A
koli nejde o pYesnou 

sociologickou v�du, toto ozna
ení pomáhá rozd�lit populaci do obecných skupin s 

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

4.1.3 Generace Y / Mileniálové 

Také známí jako generace Y, mileniálové pYedstavují demografickou kohortu neboli 

v�kovou skupinu, která se nachází mezi generací X a generací Z. Název >mileniálové< 

získali, proto�e nejstaraí 
lenové této generace dosp�li na pYelomu tisíciletí. Mileniál je 

termín pou�ívaný k ozna
ení osoby narozené mezi lety 1981 a 1996, i kdy� rozné zdroje se 

mohou liait o jeden 
i dva roky (Millennials, [b.r.]). 
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Mileniálové jsou první generací, která pln� za
lenila digitální technologie do svého 

ka�dodenního �ivota. Vyu�ívají sociální sít� ke komunikaci s pYáteli, seznamují se online, 

navazují profesní kontakty, nakupují na internetu a konzumují zábavu prostYednictvím 

rozných platforem (Zelazko, 2023).  

4.1.4 Generace Z 

Generace Z (také nazývaná Gen Z, Zoomers nebo post-mileniálové) je druhou nejmladaí 

generací. Lidé z generace Z se narodili mezi koncem 90. let a za
átkem 10. let 21. století. 

V�taina zdrojo uvádí, �e Gen Z zahrnuje ro
níky 1997 a� 2012. K roku 2025 tedy spadají do 

v�kové kategorie pYibli�n� 13 a� 28 let (Generation Z, [b.r.]). 

Fromm a Read ve své knize uvádí, �e se nikdo nemo�e shodnout na pYesném rozmezí mezi 

generací mileniálo a generací Z. Tvrdí, �e demografové obvykle uvád�jí, �e první pYísluaníci 

generace Z se narodili na po
átku a� v polovin� 90. let a tato generace pokra
uje do poloviny 

2000. let. Na základ� naaeho výzkumu, pou�íváme jako hranice roky narození 1996 a� 2010 

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


asto se ozna
ují jako >digitální domorodci< (digital natives), proto�e vyrostali v dob�, kdy 

u� existoval internet a zároveI se masov� rozaíYily chytré telefony. Obecn� zastávají sociáln� 

progresivní názory, podporují ekologicky aetrné praktiky a rovnoprávné zacházení se vaemi 

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

4.1.5 Gen Alpha 

Generace Alfa je termín pou�ívaný k ozna
ení lidí narozených (nebo kteYí se teprve narodí) 

mezi lety 2010 a 2025. N�kteYí výzkumníci vaak pracují s mírn� odlianými 
asovými 

rozmezími. Tento pojem poprvé pYedstavil australský sociolog Mark McCrindle ve své 

zpráv� z roku 2008.  

Generaci Alfa je obtí�né demograficky popsat, proto�e se stále jeat� rodí. Pravd�podobn� 

vaak bude tvoYit velmi velkou 
ást populace. Odhaduje se, �e celosv�tov� se ka�dý týden 

narodí více ne� 2,8 milionu 
leno této generace a do roku 2025 by jejich po
et m�l 

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

Zkratka 'LGBT' ozna
uje lesby, gaye, bisexuální a transgender osoby a je pou�ívána jako 

zastYeaující pojem aktivistickými organizacemi a stále 
ast�ji i v oficiálních vládních a 

politických dokumentech k popisu skupin a komunit zahrnutých do diskuse. Tento termín 

vznikl koncem 90. let 20. století jako prostYedek k identifikaci sociální a politické aliance 

usilující o spole
enské a právní zm�ny (Knight a Wilson, 2016, s. 25). 

>Dnes se stále více pou�ívá rozaíYen�jaí varianta LGBT+, LGBTQIA+ nebo ozna
ení queer. 

Typickým symbolem je duhová vlajka. Ka�dá barva v povodní vlajce má význam. 
ervená 

reprezentuje �ivot, oran�ová uzdravení, ro�ová sexualitu, �lutá slune
ní paprsky, zelená 

pYírodu, tyrkysová um�ní, indigo harmonii a fialová duai. Dnes existují dalaí rozaíYené vlajky 

pro jednotlivé skupiny v rámci komunity (LGBT, [b.r.]).< 

 

Obrázek 2 - Duhová vlajka a význam barev (Zdroj: Duhový magazín, 2024) 

5.1 LGBTQIA+ komunita v 
esku 

V 
eské republice chybí oficiální statistiky o tom, kolik procent obyvatel se identifikuje jako 


lenové LGBTQ+ komunity. Tato data nebyla zahrnuta do posledního s
ítání lidu v roce 

2021, co� odborníci kritizovali jako promarn�nou pYíle�itost k získání dole�itých informací 

o této 
ásti populace.   

Odhady o velikosti LGBTQ+ populace v 
esku se liaí. N�které zdroje uvád�jí, �e by mohlo 

jít o 4 a� 6 % obyvatelstva, co� by pYedstavovalo pYibli�n� 400 000 a� 600 000 lidí. Tyto 

odhady vaak nejsou podlo�eny konkrétními daty a vycházejí spíae z mezinárodních srovnání 

(Pálová, 2021). 

Ve výzkumu, který zjiaeoval postoje veYejnosti k právom homosexuálo byli respondenti 

dotázáni, zda by podle nich mohlo pYiznání homosexuality zposobit problémy ve vztazích s 
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ostatními obyvateli v jejich m�st� nebo obci. Více ne� dv� p�tiny respondento (44 %) se 

domnívají, �e by pYiznání mohlo vést k potí�ím. Podobn� velká 
ást (46 %) si naopak myslí, 

�e by problémy nenastaly. 

Podrobn�jaí rozbor výsledko ukázal, �e postoje k pYiznání homosexuality se liaí podle 

sociodemografických charakteristik. Respondenti staraí 60 let 
ast�ji zastávají názor, �e by 

pYiznání k homosexuální orientaci vedlo k potí�ím. Odporci vaech sledovaných práv rovn�� 


ast�ji uvád�li, �e mezi homosexuálními mu�i a �enami nemají �ádné pYátele, ani známé a 

�e pYiznání k homosexuální orientaci by podle jejich názoru 
lov�ku v míst� bydliat� 

zposobilo potí�e. Opa
né pYesv�d
ení, tedy �e by takové pYiznání problémy nezposobilo, 


ast�ji zastávali lidé, kteYí jsou spokojeni se svým �ivotem, mají mezi pYáteli nebo známými 

homosexuální osoby, a ti, kteYí zastávají vedoucí pracovní pozice. (KrajIák, 2018, s. 2-3) 

A
koliv si velká 
ást 
eské spole
nosti myslí, �e je k LGBT+ lidem tolerantní, zkuaenosti 

samotných pYísluaníko této komunity tomu 
asto neodpovídají. Zatímco jen pYibli�n� tYetina 

veYejnosti se domnívá, �e jsou LGBT+ osoby v 
esku nadále diskriminovány, mezi 

samotnými LGBT+ lidmi tento názor zastává zhruba 75 % dotázaných. VeYejnost tedy 

situaci vnímá výrazn� optimisti
t�ji ne� ti, jich� se pYímo týká, a Yadu problémo, s nimi� se 

LGBT+ lidé potýkají, 
asto pYehlí�í. 

Mnoho LGBT+ osob se v ka�dodenním �ivot� setkává s pYedsudky a stereotypními 

pYedstavami v�tainové spole
nosti. Nej
ast�jaím z nich je pYesv�d
ení, �e homosexuální 

�eny a mu�i by svou orientaci nem�li projevovat na veYejnosti a m�li by ji >dr�et v 

soukromí<. S tímto názorem se osobn� setkaly pYibli�n� dv� tYetiny respondento z LGBT+ 

komunity. Podle LGBT+ respondento by ke zlepaení jejich �ivota v 
eské republice nejvíce 

pYisp�la opatYení týkající se oblasti rodiny. Za nejzásadn�jaí pova�ují umo�n�ní man�elství 

i párom stejného pohlaví, co� by podle 96 % z nich m�lo pozitivní dopad. Následuje potYeba 

uznávání stejnopohlavních svazko v rámci celé Evropské unie (95 %) a mo�nost adopce d�tí 

t�mito páry (93 %) (KanceláY veYejného ochránce práv, 2019, s. 14-16). 

Dlouhodob� platí, �e lidé, kteYí osobn� znají n�koho z LGBTQ komunity, 
ast�ji podporují 

rovnost t�chto osob (GLAAD, 2017, s. 5). 
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5.2 Reklamy s LGBTQIA+ tématikou 

Podle 
lánku publikovaného na portálu iDNES.cz s názvem >Homosexualita je in, vaimli si 

tvorci reklam< lze pozorovat postupný nárost výskytu homosexuálních páro v reklamní 

komunikaci. Zatímco v minulosti byly podobné reklamy vnímány jako výjime
né nebo 

kontroverzní, v sou
asnosti se stávají b��nou sou
ástí marketingových strategií n�kterých 

zna
ek. Jako pYíklad bývá uvád�na kampaI spole
nosti Ikea, která ji� v roce 1994 zobrazila 

dvojici mu�o zaYizujících si domácnost 3 tehdy alo o pom�rn� odvá�ný krok, zatímco dnes 

by podobná reklama zYejm� nevzbudila v�taí pozornost. 


lánek dále poukazuje na skute
nost, �e témata spojená s LGBTQ+ komunitou mohou 

slou�it nejen k oslovení airaí cílové skupiny a vyjádYení hodnot zna
ky, ale v n�kterých 

pYípadech i jako marketingový trend bez hlubaího zám�ru. I pYesto, �e n�které zna
ky 

vyu�ívají tyto motivy pYedevaím z komer
ních dovodo, pYispívají tím k v�taí viditelnosti 

LGBTQ+ témat ve veYejném prostoru a k postupné normalizaci jejich zobrazování v 

médiích. Tento vývoj tak odrá�í prom�ny ve spole
enském vnímání sexuálních menain a 

jejich zastoupení v reklamní komunikaci (Homosexualita je in, 2006). 

5.3 Postoj generací k LGBTQIA+ komunit� 

Generace Z 

V bakaláYské práci Olivové nazvané >Postoje studento k LGBT komunit�< lze postoje 

ozna
it za pYevá�n� pozitivní. Nejvyaaí míru pYijetí vyjadYovali respondenti vo
i lesbickým 

a gay osobám 3 v�taina z nich by napYíklad nem�la problém mít za pYítele 
i kolegu 
lov�ka 

s touto sexuální orientací. Naopak nejni�aí míra pYijetí byla zaznamenána u transsexuálních 

osob, vo
i nim� respondenti 
ast�ji vyjadYovali sociální odstup (Olivová, 2019, s. 74). 

Mileniálové 

Z prozkumu GLAAD z roku 2017 vyplývá, �e mileniálové jsou nej
ast�ji zaYazováni mezi 

spojence 3 tuto roli zaujímá 63 % z nich. Zbytek tvoYí z 23 % vzdálení podporovatelé a ze 

14 % odporci. Jeliko� se mileniálové (lidé ve v�ku 18334 let) 
ast�ji otevYen� hlásí k LGBTQ 

identitám ne� pYedchozí generace, není pYekvapením, �e práv� oni vykazují vyaaí míru pYijetí 

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

 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 25 

 

Generace X 

Topol
anová ve svém výzkumu uvádí, �e >trend posledních let zapojovat do mediálních 

výstupo LGBT+ komunitu u generace X mo�e vyvolávat pYevá�n� neutrální emoce, jeliko� 

to v sou
asné dob� a spole
nosti ji� povazují za sou
ást �ivota. Vyu�ití LGBT+ komunity v 

televizní reklam� nemusí být pro generaci X problematické za pYedpokladu, �e se jedná o 

reklamu, která není perverzní, nucená a je zpracována v pYirozené rovin� a nezasahuje do 

tradic spojených s vírou a kYeseanstvím 
i jiným nábo�enstvím (Topol
anová, 2023, s.52)<. 

Generace Baby Boomers 

Výzkum z roku 2017 ukazuje, �e nejni�aí míru pYijetí vykazují lidé ve v�ku nad 72 let, u 

nich� pYevládají vzdálení podporovatelé (45 %) a spojenco 3 tedy ti, kteYí se ve vaech 

situacích cítili pohodln�, je zde podstatn� mén� (39 %). ÚroveI nepohodlí této nejstaraí 

generace vo
i LGBTQ lidem se pYitom zna
n� liaí podle konkrétní situace (GLAAD, 2017, 

s. 5).  

5.4 Význam zkratek LGBTQIA+ 

Queer 

AutoYi 
lánku Queer i autoYi knihy Queer, Belge a Bieschke, se shodují na definici tohoto 

pojmu. Ozna
it se za queer znamená pova�ovat se za sou
ást komunity LGBTQIA+ (Belge 

a Bieschke, 2011, s. 10). 

Pojem queer dnes zahrnuje vaechny 
leny LGBTQIA+ komunity, tedy prakticky vaechny 

osoby jiné ne� heterosexuální a cisgender. Tato sou
asná definice je vaak výsledkem 

historického vývoje. V 19. století bylo ozna
ení queer pou�íváno výhradn� pro gaye a lesby, 

pYi
em� po
átkem 20. století nabylo hanlivého významu. Postupem 
asu ale doalo k jeho 

pYijetí a rozaíYení významu. A
koliv je dnes výraz queer chápán jako zastYeaující ozna
ení 

vaech pYísluaníko LGBTQIA+ komunity, n�které osoby v n�m stále mohou vnímat ur
itou 

urá�livou pachue (Queer, 2019). 

Cisgender 

Cisgender ozna
uje osoby, jejich� genderová identita odpovídá pohlaví zapsanému po 

narození. Termín pochází z latinského >cis< (na stejné stran�) a vznikl jako protiklad k pojmu 

transgender (Slovník pojmo, [b.r.]). 
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Lesba 

Lesby jsou �eny, její� homosexuální orientace je emocionáln� a sexuáln� pYitahuje k osobám 

stejného pohlaví, tedy k jiným �enám. Tento termín pochází z Yeckého ostrova Lesbos, který 

je spojen se starov�kou básníYkou Sapfó, je� zde �ila v 6. století pYed naaím letopo
tem. V 

n�kterých svých veraích oslavovala �enské t�lo a lásku mezi �enami (Belge a Bieschke, 

2011, s. 10). 

Gay 

Homosexuální mu�i jsou mu�i, které citov� a sexuáln� pYitahují jiní mu�i. (Slovo gay se 

n�kdy pou�ívá také ve významu homosexuál obecn�.) V minulosti slovo gay znamenalo 

>veselý< nebo >bezstarostný< a také negativn�jaí >rozmaYilý<, co� znamená /bez morálních 

a sexuálních zábran<. Slovo gay se za
alo pou�ívat pro ozna
ení homosexuálních lidí v 

polovin� minulého století, i kdy� není zcela jasné pro
. Dnes se gay obvykle pou�ívá pro 

ozna
ení homosexuálních mu�o (Belge a Bieschke, 2011, s. 13). 

Bisexualita 

Bisexualita je definována rozn�, napYíklad autoYi Belge a Bieschke (2011, s. 14) ji definují 

jako pYita�livost k ob�ma pohlavím: >Lidé, kteYí mohou být pYitahováni ob�ma pohlavími, 

jsou bisexuální.< 

V airaím pojetí je bisexualita vnímána nejen jako sexuální orientace, ale také jako identita. 

Jedná se o romantickou nebo sexuální pYita�livost k osobám vlastního i opa
ného pohlaví 
i 

genderové identity. A
koli práv� tato definice je nej
ast�ji pou�ívaná, je dole�ité zdoraznit, 

�e bisexualita mo�e mít rozné podoby a lidé se s ní mohou identifikovat roznými zposoby 

(Slovník pojmo, [b.r.]). 

AutoYi Belge a Bieschke navíc poukazují na to, �e n�které kultury, napYíklad antické Yecko, 

bisexualitu nejen akceptovaly, ale dokonce ji oslavovaly jako �ádoucí zposob �ivota (Belge 

a Bieschke, 2011, s. 14). 

Transgender 

>Pojem transgender ozna
uje osoby, jejich� sou
asná genderová identita není pln� v souladu 

s pohlavím, které jim bylo zapsáno po narození (Slovník pojmo, [b.r.]).< 

Lidé, kteYí cítí rozdíl mezi svým rodným pohlavím a pohlavím, kterým skute
n� jsou, se 

pova�ují za transgender nebo jednoduae trans. 
asto se rozhodnou �ít jako pohlaví, kterým 

se cítí být, nebo se ve stejných pYípadech neidentifikují jako �ádné pohlaví. 
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Lidé, kteYí mají pocit, �e se nehodí ani k jednomu z pohlaví, mohou pro svoj popis pou�ívat 

termíny gender queer nebo gender fluid. Mohou mít pocit, �e nejsou ani mu�, ani �ena (Belge 

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

5.5 Pride 

>Pride vznikl v roce 1969 v USA v reakci na policejní razii v gay baru Stonewall Inn. 

Následovaly demonstrace proti diskriminaci. Z povodních protesto se stal postupem 
asu 

festival, který nejen upozorIuje na nerovnoprávnost, ale také oslavuje diverzitu a poskytuje 

bezpe
ný prostor pro LGBTQIA+ lidi.  

Náplní festivalu je osv�tlit existenci LGBTQIA+ komunity, do které patYí homosexuálové, 

bisexuálové, trans lidé a dalaí, a vyzdvihnout jejich rovnoprávnost vo
i heterosexuálom 

(Prague Pride, [b.r.]).< 

Amnesty Inernational 
eská republika uvedlo základních p�t dovodo, pro
 Pride poYádat 

(P�t dovodo, pro
 konat Pride pochody, [b.r.]): 

" n�kteYí lidé jsou ter
em útoko kvoli své skute
né 
i domn�lé sexuální orientaci 

" a genderové identit�, 

" pride pochody jsou pYíle�itostí, jak poukázat na homofobní a transfobní legislativu, 

" lidská práva nelze pova�ovat za samozYejmost, 

" pride festivaly pomáhají lidem k otevYenosti, 

" pride festivaly dodávají kurá�. 

5.6 Rainbow-washing 

Na základ� dostupné literatury lze Yíct, �e rainbow-washing pYedstavuje strategii, kdy zna
ky 

vyu�ívají LGBTQIA+ symboliku k vlastní propagaci, ani� by reáln� podporovaly práva a 

potYeby této komunity. Jednoduae Ye
eno, rainbow-washing nastává tehdy, kdy� firmy 

vyu�ívají Pride ke své prezentaci, ani� by podnikaly kroky, které by byly skute
n� pYínosné 

pro marginalizované skupiny (Fisher, 2022). 

Tento termín ozna
uje praxi, pYi ní� jsou napYíklad duhové vlajky 
i jiné LGBTQIA+ 

symboly pou�ívány jako marketingový nástroj, pYesto�e podpora zostává pouze na povrchní 

úrovni (Lanzalonga a kol., 2023). O rainbow-washing se tedy jedná tehdy, pokud je cílem 

pYedevaím vytvoYit dojem spole
enské odpov�dnosti, oslovit nové zam�stnance 
i zvýait 
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prodej (Maks-Solomon a Drewry, 2021). V souladu s teorií Mat�jové a PitoIáka se jedná o 

pYístup, v n�m� primární zájem spo
ívá na stran� komer
ních cílo, nikoliv v autentické 

podpoYe genderov� a sexuáln� rozmanitých lidí. 

Typickým pYíkladem jsou firmy jako Toyota, AT&T, Amazon 
i Comcast, které b�hem 

m�síce hrdosti nebo festivalu Prague Pride pYebarví svá loga do barev duhy, avaak sou
asn� 

neposkytují napYíklad rovné benefity stejnopohlavním párom 
i nezahrnují zákaz 

diskriminace do interních pYedpiso (Mat�jová a PitoIák, 2024). 

V mnoha pYípadech pak tato symbolická gesta slou�í spíae ke zvýaení prodejo produkto 

LGBTQ+ zákazníkom ne� jako skute
ný projev podpory (Ciszek a Lim, 2021). Pokud tedy 

podniky zostávají pouze u duhové estetiky bez konkrétních 
ino, riskují, �e budou oprávn�n� 

obvin�ny z rainbow-washingu (Berezan a kol., 2015). 

5.7 Duhový marketing 

Duhový kapitalismus pYedstavuje trend, kdy firmy integrují podporu práv LGBT+ komunity 

do svých marketingových strategií a produkto, s cílem vyu�ít kupní sílu queer jednotlivco. 

Zna
ky se sna�í prezentovat jako pYátelské k LGBT+ lidem, co� je 
iní atraktivními pro tuto 

specifickou skupinu spotYebitelo. Práv� z t�chto dovodo mají tyto zna
ky (Levi9s, Converse, 

Adidas, LEGO) u neheterosexuální menainy v�taí oblibu (Pepin-Neff, 2021, s. 142). 

Podle Schneidera LGBT+ komunita pYedstavuje významnou ekonomickou sílu 3 její 

globální kupní síla dosahuje 3,7 bilionu dolaro (LGBT Capital, 2018). Není tedy pYekvapivé, 

�e se zna
ky zam�Yují na tento segment. Duha v marketingu toti� nemusí v�dy pYináaet 

pozitivní dopady. Duhový kapitalismus 
asto m�ní Pride v komer
ní událost, kde se podpora 

omezuje na nákup produkto místo skute
ného aktivismu. Po skon
ení m�síce hrdosti navíc 

mnohé firmy svou podporu LGBT+ komunit� opouat�jí, ani� by pYispívaly k reálnému 

prosazování rovnoprávnosti. Pouhé pYidání duhových prvko do kampaní 
i slogany typu 

>láska je láska< nejsou skute
ným bojem za lidská práva (Schneider, 2021). 

Jistá avédská zna
ka alkoholu (Absolut), která se zrodila u� v 19. století, se stala 

prokopníkem v oblasti komer
ní podpory pro komunitu LGBT+. Tato firma, její� produkty 

se prodávají po celém sv�t�, se nebojí otevYen� vyjadYovat svou podporu této komunit�. 

Spole
nost Absolut se stala jednou z nejv�taích zna
ek lihovin na sv�t�, a dokonce se pyanila 

titulem luxusní zna
ky 
íslo jedna. Její odhodlání podporovat LGBT+ komunitu se projevuje 

u� od 80. let minulého století, kdy za
ala aktivn� komunikovat s gay médii a podporovat 

tuto komunitu i prostYednictvím tradi
ních marketingových kanálo. Stejn� jako jejich 
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nezam�nitelný design lahví, i jejich zapojení do podpory LGBT+ komunity bylo zpo
átku 

vnímáno jako n�co neobvyklého. Nicmén�, firma se rozhodla oslovit tuto rostoucí a vlivnou 

skupinu lidí, kteYí se nemusí nutn� ztoto�Iovat s tradi
ními normami.  

Po prvních krocích následovaly dalaí aktivity, jako jsou akce v gay barech, finan
ní podpora 

pro LGBT+ charitativní organizace a sponzorství populárního televizního poYadu, který se 

t�aí velké popularit� i u airoké veYejnosti (RuPaul`s Drag Race). Krom� toho firma podporuje 

i významnou nevládní organizaci, která se zabývá problematikou LGBTQIA+ komunity. 

(Smith a Williams, 2022). 

Podle výzkumu spole
nosti eMarketer, LGBTQ+ spotYebitelé preferují zna
ky, které se 

aktivn� zapojují do sociálních otázek a podporují LGBTQ+ komunitu nejen symbolicky, ale 

i konkrétními 
iny. Tato anga�ovanost posiluje loajalitu zákazníko a pozitivn� ovlivIuje 

vnímání zna
ky (Yuen, 2024). 

>Jak je z definic znatelné, rainbow washing a duhový marketing spolu do velké míry souvisí 

a navzájem se doplIují. Aby vaak komer
ní zna
ky opravdu vyt��ily z tohoto silného tr�ního 

segmentu maximum, musí podle toho upravit i svoj komunika
ní mix 

(Kos, 2023, s. 25).< 

5.8 Homofobie 

>Spole
ným jmenovatelem negativních soudo o homosexuálních lidech je >homofobie<. 

Tímto termínem se ozna
ují vaechny mo�né (i nemo�né) >obavy z homosexuální orientace<. 

Ve veYejných projevech se objevují krom� seriózních úvah také argumenty ryze emotivní. 

Urá�ky se daleko 
ast�ji obracejí k homosexuálním osobám pohlaví mu�ského ne�li k 

homosexuálním �enám (Chicago (AP), 2013). Navzdory názvu není >homofobie< skute
nou 

fobií v medicínském smyslu slova, ale (
asto hanlivým) ozna
ením kritického postoje k 

homosexualit�, jejímu praktikování 
i vo
i postojom homosexuálních aktivisto (Homofobie, 

[b.r.]).< 
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6 NÁKUPNÍ CHOVÁNÍ 

Mezi klí
ové úkoly marketingového výzkumu patYí analýza nákupního chování a 

rozhodování spotYebitelo na cílovém trhu. V rámci marketingového pYístupu se doraz klade 

na identifikaci a uspokojení potYeb zákazníko, co� tvoYí základ pro rozvoj vaech dalaích 

marketingových aktivit firmy. Aby podnik dokázal své zákazníky efektivn� obsluhovat, je 

nezbytné dokladn� porozum�t jejich po�adavkom, názorom, postojom a chování (Foret, 

Procházka a Urbánek, 2005, s. 71). 

6.1 Rozhodovací procesy spotYebitelo 

Sv�tlík ve své knize uvádí, �e >chování kupujících na trhu je slo�itý proces. Motivy a 

chování lidí pYi nákupním procesu jsou 
asto komplikované, nepYedvídatelné a iracionální. 

Spole
né pro vaechny kupující je vaak to, �e jejich jednání je cílen� zam�Yené. To znamená, 

�e lidé cht�jí prostYednictvím nákupu získat ur
itý výrobek nebo slu�bu, která uspokojí jejich 

potYeby a pYání< (Sv�tlík, 2018, s. 41). 

>PYedpoklady formované posobením rozných vlivo následn� ur
ují rámec, ve kterém se 

spotYebitelé rozhodují v konkrétních nákupních situacích. Tento proces rozhodování obvykle 

probíhá v ur
ité, pYedem stanovené sekvenci kroko, která je ozna
ována jako nákupní 

rozhodovací proces. 

1. Identifikace potYeb a problémo, 

2. Sb�r informací o nabídce na trhu, 

3. Vyhodnocení získaných informací, 

4. Koup� a rozhodnutí, 

5. Ponákupní vyhodnocení (zp�tná vazba). 

Konkrétní analýza jednotlivých fází tohoto rozhodovacího procesu nám pYitom umo�Iuje 

posuzovat a vyhodnocovat nákupní chování spotYebitelo (Foret, Procházka a Urbánek, 2005, 

s. 73).< 
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Obrázek 3 - Fáze procesu rozhodování (Zdroj: Sv�tlík, 2018, s. 41) 

Lidé se pYi b��ných nákupech 
asto nerozhodují v�dom�, ale spoléhají na své zvyky a 

dYív�jaí zkuaenosti. Toto rutinní, automatické chování je typické zejména pro ka�dodenní 

zbo�í, jako jsou potraviny nebo nápoje. V mnoha pYípadech jde dokonce o impulzivní nákup, 

pYi kterém není potYeba vyhledávat nové informace. Pro prodejce je v takové situaci zásadní 

udr�et stabilní kvalitu a zároveI jasn� odliait své produkty od konkurence, aby se staly 

snadno rozpoznatelnými (Foret, Procházka a Urbánek, 2005, s. 73374). 

Jiný typ spotYebitelského chování nastává pYi tzv. Yeaení omezeného problému. Zde 

spotYebitel obvykle zná kategorii produktu, ale v pYípad� konkrétní novinky potYebuje 

doplIující informace. I kdy� nemusí jít o drahé zbo�í, zákazník 
asto porovnává více 

alternativ, ne� se rozhodne. 

Zatímco popsané rozhodování se týká jednotlivco, v rámci domácností nebo firem dochází 

k nákupu na základ� spole
ného rozhodnutí. V t�chto pYípadech se výrazn� liaí nejen 

motivace, ale i celý rozhodovací proces. Kupující jsou proto rozd�lováni do tYí základních 

kategorií: individuální spotYebitelé, domácnosti a organizace (Sv�tlík, 2018, s. 41). 

6.2 Vnímání zna
ky 

Vnímání zna
ky zahrnuje celý okruh otázek spojených s její existencí a známostí.  

 zda je zna
ka známá a do jaké míry, 

 pro
 je zákazníky vyu�ívána (tedy jaké asociace vyvolává), 

 jaké jsou její vn�jaí projevy a znaky (co lidé vnímají pYedevaím a s jakou intenzitou),  

 jaká je image zna
ky 

Image zna
ky se obvykle utváYí dlouhodob� a výrazn� ji ovlivIuje veYejné mín�ní. Proto se 

nezjiaeuje pouze mezi sou
asnými nebo potenciálními zákazníky, ale také u airaí veYejnosti. 

Krom� veYejného mín�ní sehrávají dole�itou roli i tradice, samotné jméno zna
ky, její 



32  UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 

 

postavení v rámci konkurence a aktivity spojené s budováním pozitivních vztaho s 

veYejností. 

Jednou z metod, jak zkoumat vnímání zna
ky, jsou tzv. positioning studie. Ty mapují 

postavení konkuren
ních výrobko nebo zna
ek tak, jak je vedle sebe vnímají spotYebitelé 

(Foret a Stávková, 2003, s. 1213122). 
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7 METODIKA PRÁCE 

7.1 Cíl práce 

Tato práce se sna�í zjistit vnímání reklam zobrazující stejnopohlavními páry 
eskými 

spotYebiteli. Sna�í se také posoudit, do jaké míry jsou jejich postoje ovlivIovány faktory, 

jako jsou v�k, pohlaví 
i vlastní sexualita.  Hlavním zám�rem této práce je zjistit, zda mo�e 

zobrazování stejnopohlavních páro v reklamách pYisp�t ke zlepaení postoje veYejnosti 

k LGBTQA+ komunit� a zda taková reprezentace pYedstavuje efektivní nástroj pro zm�nu 

spole
enského vnímání v 
eském prostYedí. 

7.2 Cíl výzkumu   

Výzkum se zam�Yuje na analýzu toho, jak 
eatí spotYebitelé vnímají reklamy se 

stejnopohlavními páry a do jaké míry jejich postoje ovlivIují demografické a sociokulturní 

faktory, jako jsou v�k, vzd�lání, kulturní hodnoty 
i vlastní sexualita. Dále se soustYedí na 

zhodnocení, zda tyto reklamy mohou pYisp�t k pozitivn�jaímu vnímání LGBTQ+ komunity 

a stejnopohlavních páro ve spole
nosti. 

7.3 Stanovení výzkumných otázek 

Pro napln�ní výae stanoveného cíle výzkumu byly definovány následující výzkumné otázky 

(VO): 

VO1: Jaké postoje zaujímají 
eatí spotYebitelé k reklamám zobrazujícím stejnopohlavní 

páry? 

VO2: Liaí se postoje k reklamám zobrazujícím stejnopohlavní páry u osob sou
ástí 

LGBTQ+ komunity a u osob mimo ni? 

VO3: Liaí se postoje k reklamám zobrazujícím stejnopohlavní páry u jednotlivých generací? 
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7.4 Pou�ité metody výzkumu 

Pro výzkumnou 
ást v rámci bakaláYské práce byla zvolena kvantitativní metoda formou 

online dotazníku. Cílem dotazníku bylo získat co nejv�taí po
et odpov�dí od roznorodého 

(diverzního) vzorku respondento, proto byl distribuován co nejvíce zposoby (Facebook, 

Instagram, Newslettery, aby oslovil co nejairaí publikum. Dotazník obsahoval ukázky 

reklam zobrazující jak stejnopohlavní, tak heterosexuální páry. Celkov� bylo vybráno aest 

reklam, podle nej
ast�jaí kritiky od veYejnosti na tuto tématiku 3 reklamy se 

stejnopohlavními páry a d�tmi (adopce d�tí), reklamy, které jsou spojené s man�elstvím pro 

vaechny, LGBTQA+ >propagandou< a dalaí. Respondenti na jejich základ� hodnotili své 

vnímání a reakce na tyto reklamy. Získaná data poslou�ila k analýze efektivity a celkového 

dopadu t�chto reklam na cílové publikum. Ke sb�ru dat byl vyu�it online dotazník. 

V dotazníku byly otázky, které zjistili vztah respondento k reklamám, k LGTQA+ komunit� 

a reklamám se stejnopohlavními páry. Poté následovali ukázky vybraných reklam, na
e� 

hodnotili jejich vliv, emocionální odezvu a celkové vnímání.  Vypln�ní dotazníku zabralo 

pYibli�n� 5310 minut 

Výhody kvantitativního aetYení 3 dotazníkové online aetYení 

Dotazníkové aetYení umo�Iuje oslovit airokou skupinu lidí. Jeho pYíprava nevy�aduje mnoho 


asu a distribuce, zejména v online prostYedí, probíhá velmi efektivn� a s minimální 
asovou 

náro
ností ve srovnání s kvalitativními metodami. Díky mo�nosti za
len�ní multimediálních 

prvko, jako jsou fotky 
i videa, lze lépe upoutat pozornost respondento a zvýait 

srozumitelnost otázek. Dalaím zásadním benefitem je finan
ní nenáro
nost 3 elektronické 

dotazníky pYedstavují jednu z nejhospodárn�jaích forem sb�ru dat. 

Nevýhody kvantitativního aetYení 3 dotazníkové online aetYení 

Slabinou této metody je omezená v�rohodnost získaných odpov�dí a jejich informa
ní 

pYínos. Dalaím problémem je nemo�nost ov�Yit skute
nou identitu respondento, co� otevírá 

prostor pro zkreslení výsledko. Dále hrozí nezodpov�zení výzkumných otázek 3 málo 

respondento z jednotlivých generací, 
i málo respondento z LGBTQA+ komunity, nebo lidí 

mimo ni. Stejn� tak pYília slo�ité 
i nejasn� formulované otázky mohou vést k tomu, �e 

respondenti dotazník pYed
asn� opustí, co� negativn� ovlivní celkovou kvalitu výzkumu. 
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7.5 Timing a rozpo
et 

PYíprava praktické 
ásti, konkrétn� kvantitativního výzkumu, za
ala probíhat v únoru roku 

2025. V tomto období byl vytvoYen online dotazník pro respondenty, který obsahoval 

vaechny typy reklam se stejnopohlavními páry. Realizace výzkumu probíhala v období 

únor3bYezen 2025. Vyhodnocení dat z ji� zmín�ného výzkumu prob�hlo na konci bYezna a 

za
átku dubna. Náklady na dotazník jsou nulové, jeliko� dotazník byl online a neplatí se 

�ádné poplatky za jeho zprostYedkování a distribuce nestála �ádné náklady.  

7.6 Limity výzkumu 

Jedním z hlavních omezení tohoto výzkumu je velikost a slo�ení vzorku respondento. 

Dotazník bude distribuován pYevá�n� prostYednictvím online platforem a sociálních sítí 

z osobního ú
tu autora práce, co� mo�e ovlivnit odpov�di respondentom tím, �e budou ze 

stejné socioekonomické skupiny. Výsledky tedy nemusí pln� odrá�et postoje celé 
eské 

populace. 
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  PRAKTICKÁ 
ÁST 
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8 REALIZACE KVANTITATIVNÍHO aETYENÍ 

S ohledem na téma práce byl výzkum realizován prostYednictvím uspoYádaného dotazníku, 

který zahrnoval celkem 33 otázek, z toho byly 4 otázky otevYené a 29 otázek uzavYených. 

Struktura dotazníku byla sestavena tak, aby vedly k zodpov�zení výzkumných otázek, a 

zjistil se postoj respondento k reklamám, k LBGTQ+ komunit� a reklamám se 

stejnopohlavními páry. Úplné zn�ní dotazníku je uvedeno v pYíloze PI. Na konci dotazníku 

byly demografické otázky. 

S ohledem na téma práce byl výzkum realizován prostYednictvím uspoYádaného dotazníku, 

který zahrnoval celkem 33 otázek, z toho byly 4 otázky otevYené a 29 otázek uzavYených. 

Struktura dotazníku byla sestavena tak, aby vedly k zodpov�zení výzkumných otázek, a 

zjistil se postoj respondento k reklamám, k LBGTQ+ komunit� a reklamám se 

stejnopohlavními páry. Na konci dotazníku byly demografické otázky. 

Vaechny otázky byly polo�eny stru
n�, jednoduae a srozumiteln�. Respondentom se 

v dotazníku po celou dobu vyká. 
tyYi otázky z celkových 32 byly nepovinné. První 

nepovinná, uzavYená otázka byla navazující na pYedchozí povinnou (zda n�kdy v �ivot� 

vid�li reklamu se stejnopohlavním párem), kde se bylo respondento zeptáno, pokud takovou 

reklamu vid�li, jak na n� posobila. Mohli odpov�� mo�nostmi: Pozitivn�, Neutráln�, 

Negativn�. Po této otázce následovala dalaí, nepovinná a otevYená, ve které m�li respondenti 

mo�nost uvést, zda u� n�kdy vid�li reklamu se stejnopohlavním párem a jestli si vybavují, 

od které firmy reklama byla. TYetí, op�t otevYená a nepovinná otázka, zjiaeovala, jaký pocit 

v nich pYípadn� taková reklama vyvolala. Poslední otázka této 
ásti byla uzavYená a 

zam�Yovala se na to, zda respondenti �ijí ve velkém m�st�, menaím m�st�, na vesnici nebo 

v m�stysi.  

V dotazníku je jediná otázka, která byla v�tvená, a podle odpov�di respondenta ho provedla 

dotazníkem 3 zda jsou 
lenové LGBTQ+ komunity. Pokud odpov�d�li ano, zobrazila se jim 

mo�nost vybrat, jak se identifikují.  

Mo�nost >Jiné< byla v tomto dotazníku pom�rn� 
astá. Poprvé se objevila v otázce 
íslo 4, 

tedy >Jaký je Váa postoj k LGBTQ+ komunit�?<, proto�e je toto téma citlivé a autor cht�l, 

ae se respondenti mohou vyjádYit co nejvíce autenticky. Podruhé se mo�nost objevila 

v otázce 
íslo 6, jak na respondenti posobila reklama se stejnopohlavním párem. Bylo to 

z dovodu, �e n�kdy tyto emoce jsou komplikované, a ne v�dy Pozitivní/Neutrální/Negativní. 
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Ze stejného dovodu byla mo�nost >Jiné< i u otázky 20, kde po puat�ní ukázky m�li 

respondenti ohodnotit, jak se jim reklama, která obsahovala stejnopohlavní pár, líbila. Takté� 

u otázky 
íslo 24. Otázka ohledn� sexuální identity a pohlavím obsahuje mo�nost >jiné< 

zám�rn�, neboe v sou
asnosti dochází k neustálému rozaiYování spektra identit. PYesto�e se 

otázka primárn� týkala sexuální orientace, nebylo vhodné tento pojem pYímo pou�ít 3 

napYíklad transgender osoby nespadají pod sexuální orientace, ale pod genderovou identitu. 

Celý dotazník lze rozd�lit do osmi 
ástí: 

1. Úvodní 
ást poskytla respondentom základní informace o výzkumu, jeho ú
elu a 

autorovi. 

2. Druhá 
ást se zam�Yovala na obecný vztah respondento k reklam� a médiím. Otázky 

zjiaeovaly, zda lidé reklamy sledují, jaké formáty je nejvíce oslovují a jaký mají 

postoj k LGBTQ+ komunit�. 

3. TYetí 
ást se soustYedila na osobní zkuaenost respondento s reklamami zobrazujícími 

stejnopohlavní páry. Zkoumala, zda si lidé takové reklamy pamatují, jak na n� posobí 

a zda je pova�ují za autentické. 

4. 
tvrtá 
ást se v�novala osobním názorom na reklamy se stejnopohlavními páry. 

Respondenti hodnotili jejich dole�itost, pYípadnou kontroverzi, vliv na nákupní 

chování a frekvenci výskytu t�chto reklam v 
R. 

5. Pátá 
ást analyzovala vliv a vnímání konkrétních reklam obsahujících stejnopohlavní 

páry. Respondenti hodnotili reklamy od zna
ek jako Marriott, H&M, Coca-Cola 

nebo Target a vyjadYovali se k tématom, jako je vnímání LGBTQ+ reprezentace v 

médiích nebo problematika rainbow-washingu. 

6. aestá 
ást zkoumala vztah respondento k LGBTQ+ komunit�. Otázky se týkaly jejich 

osobní blízkosti k lidem z komunity i jejich vlastního zaYazení. 

7. Sedmá 
ást se zam�Yila na identitu respondento v kontextu LGBTQ+ komunity, co� 

umo�nilo lepaí analýzu výsledko a pochopení postojo rozných skupin respondento. 

8. Poslední 
ást obsahovala demografické otázky. Ty pomohly definovat základní 

charakteristiky respondento, v
etn� v�ku, pohlaví, dosa�eného vzd�lání a místa 

bydliat�. Na záv�r m�li respondenti mo�nost sdílet své dalaí názory k tématu. 

Po vypln�ní dotazníku následovalo pod�kování za ú
ast ve výzkumu. 
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8.1 Sb�r dat 

Vzhledem k tématu s cílem oslovit celou airokou veYejnost, bylo zvoleno, �e sb�r dat 

prob�hne výhradn� prostYednictvím metody CAWI, tedy formou online dotazníku. Ten byl 

respondentom zpYístupn�n pYes webový odkaz a jejich odpov�di byly zaznamenávány 

elektronicky. 

Pro tvorbu a zpracování dotazníku byla vybrána slu�ba Google Forms, kterou poskytuje 

spole
nost Google. Tento nástroj umo�Iuje nejen snadné získání dat, ale také jejich základní 

vyhodnocení pomocí pYehledných grafo. 

Dotazník se zveYejnil a za
al rozesílat respondentom 11. bYezna, sb�r dat byl ukon
en 1.4. 

2025, doba trvání sb�ru dat byla tedy 21 dní.  

8.2 Distribuce dotazníkového aetYení 

V rámci realizace výzkumného aetYení byla aplikována kvantitativní metoda sb�ru dat 

prostYednictvím online dotazníku. Dotazník byl distribuován online n�kolika kanály s cílem 

oslovit co nejairaí cílovou skupinu a zajistit dostate
ný po
et relevantních respondento pro 

tento výzkum, aby mohli být zodpov�zené výzkumné otázky.  

Vzhledem k tomu, �e jsou výzkumné otázky specifické (postoje jednotlivých generací a 

postoje respondento kteYí patYí i nepatYi do LGBTQ+ komunity), bylo zvoleno 5 zposobo 

distribuce dotazníko. Odkaz s dotazníkem byl umíst�n na sociální sít� autora práce 

(Facebook a Instagram), zároveI byl odkaz s dotazníkem rozeslán do soukromých skupin na 

platform� Facebook, aby byla oslovena skute
n� airoká veYejnost, a nikoliv jen autorovo 

okolí. Autor práce také oslovil dv� stránky na platform� Instagram, zda by mu odkaz 

s formuláYem nepYesídleli na pYíb�h jejich ú
tu, který bývá viditelný 24 hodin. První stránka 

byl Magazín LUI, který se na Instagramu najdeme pod názvem @luimagpragu, dal odkaz 

na dotazník na jejich story. Druhá oslovená stránka, @priznani_gayu, dala odkaz na dotazník 

nikoliv na pYíb�h, ale do jejich newsletteru, který posílají ka�dé úterý svým 
tenáYom 3 

zpracování dat. Úplná databáze sesbíraných odpov�dí je zpYístupn�na v podob� pYehledné 

tabulky pYes odkaz uvedený v pYíloze PII. Tento soubor bude dostupný na cloudovém 

úlo�iati minimáln� do doby, ne� prob�hne obhajoba práce. 

Pro zpracování dat byl pou�it software Microsoft Excel, která byla následn� exportována do 

tabulkového formátu a dále analyzována v Excelu, pomocí kontingen
ní tabulky a chatu 

GPT. 
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8.3 Struktura respondento 

Jeliko� se práce soustYedí na pohled airoké veYejnosti, nebyla v dotazníku zvolena �ádná 

filtra
ní otázka. Celý po
et relevantních respondento v dotazníko je 303, které lze rozd�lit 

následovn�: 50 % respondento byly �eny, 49 % mu�i a zbylé jedno procento zvolilo mo�nost 

>jiné< 3 ti se pravd�podobn� identifikují jako nebinární, tedy nikoliv jako mu� 
i �ena. 

První výzkumná otázka v tomhle výzkumu je, jak na tyto reklamy reagují lidé, kteYí do 

LGBTQ+ komunity za padají. Dotazník vyplnilo 53 % respondento, kteYí do LGBTQ+ 

komunity nepatYí, 47 % �e patYí.  

 

Graf 1 3 Pom�r respondento podle LGBTQ+ identity  
(Zdroj: Vygenerováno pomocí chat GPT z vlastních dat) 

Na druhou výzkumnou otázku, která se zam�Yuje na respondenty z jednotlivých generací a 

jejich vnímání reklam se stejnopohlavními páry, odpov�d�lo podle generací na dotazník 

nejvíc respondento z generace Z, tedy 56 %. Následovala generace Y s 33 %, generace X s 9 

% a z generace Baby Boomero jen 2 %.  
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Graf 2 3 Pom�r respondento podle generací  
(Zdroj: Vygenerováno pomocí chat GPT z vlastních dat) 

Z celkového po
tu 303 respondento, 146 (48 %) z nich spadá do LGBTQ+ komunity. 

V otázce, jak se respondenti, kteYí do komunity patYí, byly zahrnuty základní sexuální 

idenitity, které vycházejí ze zkratky LGBTQA+, kde byla dopln�ná mo�nost o pansexuála. 

Byla zde pYidána i mo�nost jiné, aby mohli respondenti doplnit mo�nost, která je nejlépe 

definuje. Nejvíce zastoupenou skupinou z pohledu sexuální 
i osobní identity jsou gay mu�i, 

kterých bylo 95 a tvoYili 65 %. Druhou v�tainu zastupují ze 17 % respondento bisexuálové 

neboli osoby, které pYitahují ob� pohlaví. Dále se 5 % identifikuje jako lesba, 5 % jako 

pansexuál, 3 % jako transgender, 2 % jako queer, 1 % jako asexuál, 1 % jako transgender a 

bisexuál zároveI, a 1 % necht�lo uvést svoji sexualitu/identitu. Pro dopln�ní 3 rozdíl mezi 

pansexuálem a bisexuálem je ten, �e bisexuála pYitahují ob� pohlaví, pansexuálovi na 

pohlaví nezále�í, asexuál nepocieuje fyzikou pYita�livost a queer ozna
ení je pro vaechny, 

jejich� identita není heterosexuální nebo cisgenderová. U této otázky byla u ka�dé mo�nosti 

odpov�� pYímo definována v závorce, aby se respondenti neklasifikovali jinam, ne� kam 

skute
n� patYí.  

Skute
nost, �e pYeva�ovali gayové v téhle kategorii mohla být zapYí
in�na tím, �e gayové 

nejvíce sledují ob� oslovené Instagramové stránky, tj. pYiznaní gayo a LUI magazín.  
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Graf 3 3 Nejvyaaí dosa�ené vzd�lání heterosexuálních jedinco a 
leno LGBTQ+ komunity 
(Zdroj: Vygenerováno pomocí chat GPT z vlastních dat) 

Na otázku 30 byli respondenti otázáni, jaké je jejich nejvyaaí dosa�ené vzd�lání. Velká 

v�taina respondento (59 %) má nejvyaaí dosa�ené vzd�lání stYední akolu. 36 % respondento 

má vysokoakolské vzd�lání, 4 % pouze základní vzd�lání a 1 % má jako nejvyaaí dosa�ené 

vzd�lání vyaaí odborné.  
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Graf 4 3 Kde respondenti �ijí, podle generací a zda patYí do komunity  
(Zdroj: Vygenerováno pomocí chat GPT z vlastních dat) 

Poslední otázkou v demografické 
ásti byli respondenti otázáni, kde momentáln� �ijí. Na 

výb�r si mohli vybrat ze 
tyY mo�ností, tedy velkom�sto, m�sto, vesnice a m�stys. V závorce 

byl za ka�dou mo�ností vypsán po
et obyvatel, které tyto lokality musí splIovat, aby tak 

mohli být nazvané.  


lenové LGBTQA+ komunity z Generace Z (73) �ijí rovnom�rn� rozvr�ení ve m�stech (29), 

ve velkom�stech (26) i na vesnici (18). Generace Y (59) �ijí primárn� ve m�stech (20), 


ast�ji také ve velkom�stech (34) Nejmén� na vesnici (5). 

Staraí generace X a Baby Boomers z LGBTQA+ komunity jsou po
etn� mén� zastoupené.  

Po
et respondento z Generace X, kteYí patYí do LGBTQA+ komunity, �ijí ve m�st� a 

velkom�st� je stejný (5), po nich následuje op�t stejn� vesnice a m�stys (1). 

Generace Baby Boomers �ije pouze ve m�stech a vesnicích (1) 
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Respondenti z Generace Z mimo LGBTQA+ komunitu (96) �ijí 
ast�ji ve m�st� (39), ne� 

ve velkom�st� (31). Jen trochu mén� jich �ije na vesnici (26). Generace Y (41) �ije spíae ve 

velkom�stech (25), ne� ve m�st� (8), vesnici (7) nebo m�stysu (1). Respondenti dotazníku 

mimo LGBTQA+ komunitu �ijí op�t spíae ve velkom�stech (8), ne� ve m�stech (5) nebo 

vesnici (3). Generace Baby Boomers �ije pYevá�n� ve m�st� (3), mén� ve velkom�st� (1). 

8.4 Výsledky dotazníkového aetYení 

Dotazníkové aetYení bylo rozd�leno do n�kolika 
ástí zam�Yených na postoje, zkuaenosti a 

vnímání respondento, kde na konci následovaly demografické otázky.  První sekce se 

zam�Yovala na postoje k tématu, tedy na reklamy a LGBTQ+ komunitu. Druhá sekce se 

zam�Yovala na osobní zkuaenosti a osobní názory. V poslední 
ásti byli respondenti 

dotazování na názory, jak na n� posobí reklamy se stejnopohlavním párem a 

heterosexuálním párem. Úpln� poslední otázka byla otevYená a nepovinná, kdokoliv mohl 

k tomuto tématu napsat svoj názor. 

8.4.1 Postoje k tématu 

Otázky v této 
ásti dotazníku pomáhají lépe pochopit kontext, ve kterém lidé vnímají 

reklamy a reklamy se stejnopohlavními páry. Dávají rámec tomu, jak moc jsou reklam� 

vystaveni a jak otevYení nebo uzavYení jsou vo
i LGBTQ+ tématom. 

Z odpov�dí na první otázku vyplývá, �e v�taina respondento zaujímá k reklam� spíae 

neutrální postoj 3 tuto mo�nost zvolilo 182 osob (62,3)%). Dalaích 69 respondento (23,6)%) 

vyjádYilo negativní postoj a pouze 53 osob (18,1)%) uvedlo, �e mají k reklam� pozitivní 

vztah. PYesto�e reklama není v�tainov� vnímána vylo�en� pozitivn�, výzkum ukazuje, �e je 

stále aktivn� sledována. Na otázku 
íslo dv� odpov�d�lo 168 respondento (57,5)%), �e 

reklamu sledují ob
as, dalaích 45 osob (15,4)%) uvedlo, �e ji sledují pravideln�. Pouze 91 

respondento (31,1)%) uvedlo, �e reklamy spíae nesledují. 

Z toho vychází, �e pYesto�e je vztah odpovídajících k reklam� pYevá�n� neutrální a� 

negativní, nicmén� v�taina respondento reklamu ve svém okolí vnímá a sleduje alespoI 

pYíle�itostn�, co� potvrzuje její pYetrvávající vliv v ka�dodenním �ivot�. 

Na otázku 
íslo tYi se veliká v�taina respondento shodla (72,4 %), �e je nejvíce oslovuje 

internet jako zdroj reklam. 18, 1 % respondento zvolil mo�nost televize, 7,6 % mo�nost 

Outdoorové reklamy a pouze 2 % zvolila mo�nost rádia.   
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Poté byla respondentom pro vyhnutí se nerelevantním odpov�dím, vysv�tlena definice 

stejnopohlavního páru a LGBTQ+ komunity. Respondenti byli dotázáni, jaký je jejich postoj 

k LGBTQ+ komunit�. V grafu jsou pouze ukázány odpov�di respondento, kteYí do LGBTQ+ 

komunity nepatYí. Je to z dovodu, aby se zabránilo nerelevantním výsledkom, jeliko� se 

pYedpokládá, �e 
lenové LGBTQ+ komunity by hlasovali pozitivn�. 

 

Graf 5 3 Postoj k LGBTQ+ komunit� podle generací (mimo LGBTQA+ komunitu)  
(Zdroj: Vygenerováno pomocí chat GPT z vlastních dat) 

U této otázky byla také celkov� p�tkrát vyu�ita mo�nost >Jiné<. TYikrát napsali gay mu�i, �e 

jsou gayové, nebo cítí pYita�livost k mu�skému pohlaví, ale neztoto�Iují se s LGBTQA+ 

komunitou a jejich vztah je tedy komplikovaný. Vaichni jsou mu�i z generace Z. Dva 

respondenti se shodli, �e uznávají pouze gaye a lesby (jeden respondent pYidal i bisexuály). 

Oba mu�i, jeden z generace Y, druhý z generace Z. Jedna �ena z generace Y napsala, �e 

pokud lidé vystupují a chovají se lidským zposobem, nevadí jí to. 

8.4.2 Osobní zkuaenosti 

Z odpov�dí respondento vyplývá, �e 207 osob (69,7)%) uvedlo, �e ji� n�kdy zaznamenalo 

reklamu, v ní� vystupoval stejnopohlavní pár. Naopak 90 respondento (30,3)%) odpov�d�lo 

záporn�. Na otázku 
íslo aest 50 % respondento odpov�d�lo, �e reklama se stejnopohlavním 

párem na n� posobila pozitivn�. 36 % respondento uvedlo, �e na n� reklama posobila 

neutráln� a pouze 9 % zvolilo mo�nost negativn�. U této otázky byla mo�nost i jiné, krom� 

dvou jsou vaechny podobn� napsané 3 �e takovou reklamu nevid�li. V jedné ze zbylých 

dvou píae respondent, �e mu to n�kdy pYijde jako vnucování.   Druhý respondent napsal, �e 

by mu bylo >blivno<. 
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Graf 6 3 Postoj k reklamám se stejnopohlavními páry podle generací  
(Zdroj: Vygenerováno pomocí chat GPT z vlastních dat) 

Z výsledku lze usoudit, �e u generace Z pYevládá pozitivní (55,2 %) i neutrální (39,2 %) 

postoj, u Generace Y je to velmi podobné. Pozitivn�ji na reklamu reagovalo více 

respondento (53,3 %), ne� neutráln� (33,3 %). U generace X to bylo vyrovnané u mo�ností 

pozitivní (44 %) a neutrální (40 %), Generace Baby Boomero jako jediná pYevládá 

v mo�nosti neutrálního postoje (50 %) oproti pozitivnímu (33,3 %) nebo negativnímu (16,7 

%). Respondenti byli dotázáni, jestli si pamatují, na co reklama se stejnopohlavním párem, 

kterou vid�li, byla. Mezi odpov��mi je:  

 Dedoles 3 4× 

 Coca Cola 3 3× 

 akoda Auto 3 2× 

 Absolut 3 2× 

 Netflix 3 2× 

 Ikea 3 2× 

 Vodafone 3 2× 

 Zásilkovna 3 1× 
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Poté následovala otázka, jak taková reklama na respondenty posobila pocitov�. Mezi 

odpov��mi se nacházelo: 

 Normální 3 5× 

 Neutrální 3 7× 

 Pozitivní 3 3× 

 Radost 3 2× 

 PYekvapení 3 2× 

 Nezájem/Je mi to jedno 3 4× 

 Dobrý 3 2× 

Graf 7 3 Autenti
nost reklam celkov� a podle sou
ástí komunity  
(Zdroj: Vygenerováno pomocí chat GPT z vlastních dat) 

Celkov� tedy více ne� polovina respondento (64,8 %) reklamy se stejnopohlavními páry 

pova�uje za autentické (ano, velmi / spíae ano), zatímco a menaí 
ást (19,8 %) je vnímá jako 

neautentické. Menaí 
ást (10,9 %) respondento �ádnou reklamu nevid�la, tak�e nemohli 

posoudit. A pouze malá 
ást respondento (4,6 %) zvolila mo�nost >PYijdou mi velmi 

stereotypní<.  

Z výsledko dotazníku jasn� vyplívá, �e lidé z LGBTQ+ komunity mají podstatn� vyaaí míru 

dov�ry v autenticitu t�chto reklam, zatímco mimo komunitu se 
ast�ji objevují pochybnosti 

nebo negativní postoje.  
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Na otázku, zda se respondenti domnívají, jestli jsou reklamy se stejnopohlavními páry b��né, 

se v�taina (82,9 %) shodla, �e b��né nejsou. Menaí 
ást (12,5 %) zvolila mo�nost >Nevím<, 

zbytek (4,6 %) si myslí, �e jsou takové reklamy b��né. Celkový po
et respondento, kteYí 

zvolili mo�nost >Ano<, je 14. aest z nich jsou z generace Z, tYi heterosexuální �eny, jeden 

heterosexuální mu�, a dva mu�i, kteYí se identifikují jako gayové. Jeden mu� z generace X a 

zbylých sedm z generace Y / Mileniálové. Dv� z nich byly heterosexuální �eny, dva 

heterosexuální mu�i a tYi mu�i, jeden identifikující se jako gay, dva jako bisexuálové.    

 

Graf 8 3 Poslední shlédnutí reklamy se stejnopohlavním párem  
(Zdroj: Vygenerováno pomocí chat GPT z vlastních dat) 

Výsledky otázky 11 ukazují, �e v�taina respondento reklamu se stejnopohlavním párem v 

nedávné dob� zaznamenala. To nasv�d
uje tomu, �e tento typ reklamy se v 
eském 

mediálním prostYedí vyskytuje, avaak zYejm� nikoliv pravideln� 
i ve velkém rozsahu. 

Na otázku 
íslo 12., zda reklamy se stejnopohlavními páry mohou mít vliv na pYijetí 

LGBTQA+ komunity, odpov�d�li respondenti op�t spíae pozitivn�.  

Mezi �enami výrazn� pYeva�oval názor, �e tyto reklamy mají pozitivní vliv. Nejvýrazn�jaí 

byl tento postoj u Generace Z (199632010), kde odpov�d�lo 60 �en, �e reklamy napomáhají 

pYijetí LGBTQ+ osob. 21 �en ze stejné skupiny uvedlo, �e vliv je spíae negativní, a 12 �en 

ozna
ilo, �e reklamy vliv nemají. 

U Generace Y (1981-1995) zvolilo pozitivní variantu celkem 18 �en, 11 �en uvedlo 

negativní dopad a 5 �en uvedlo, �e reklamy vliv nemají. Tyto výsledky ukazují, �e i mezi 

�enami stYední v�kové skupiny pYeva�uje pozitivní vnímání t�chto reklam. U Generace X 

(196531980) odpov�d�lo 10 �en pozitivn�, 3 negativn� a 4 bez vlivu. 
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U mu�o byly výsledky rozmanit�jaí a vykazovaly v�taí rozptýlení mezi jednotlivými typy 

odpov�dí. 

Mu�i z Generace Z (199632010) uvád�li nej
ast�ji, �e reklamy mají pozitivní vliv (34 

odpov�dí), zatímco 18 respondento z této skupiny ozna
ilo vliv za negativní a 15 mu�o 

uvedlo, �e podle nich �ádný vliv nemají. 

Tato skupina tak pYináaí významný podíl pozitivních odpov�dí mezi mladaími respondenty. 

U mu�o z Generace Y (198131995) bylo zjiat�no, �e 41 z nich uvedlo, �e reklamy mají 

pozitivní vliv, 14 mu�o ozna
ilo vliv za negativní a 11 mu�o uvedlo, �e stejnopohlavní 

reklamy vliv nemají. U Generace X (196531980) pYeva�oval pozitivní postoj (8 mu�o) nad 

negativním (6 mu�o). Mu�i z generace Baby Boomers (194631964) odpov�d�li pYevá�n� 

smíYliv� 3 2 pozitivn�, 1 negativn� a 1 bez vlivu. 

Respondenti, kteYí se identifikovali jinak ne� jako mu� 
i �ena, uvedli vyrovnané postoje 3 

1 pozitivní, 1 negativní a 1 bez vlivu, vaichni z Generace Z. 

Z odpov�dí respondento na otázku, zda mohou reklamy se stejnopohlavními páry ovlivnit 

pYijetí LGBTQ+ komunity, vyplývá, �e v�taina dotázaných vnímá tyto reklamy spíae 

pozitivn�.  Mezi mladaími generacemi si mo�eme vaimnou pozitivn�jaího postoje, zejména 

od �en z generace Z a Y. Práv� tyto skupiny nej
ast�ji uvád�ly, �e reprezentace LGBTQA+ 

osob v reklam� mo�e pYispívat k v�taí akceptaci od spole
nosti. 

Mu�i z generace Y a Z také vnímají reklamy ve vysokém po
tu pozitivn�, ale na rozdíl od 

�en pYipouat�jí mo�nost negativního vlivu. 

Pokud bychom se spíae zam�Yili na odpov�di 
leno LGBTQA+ komunity a lidí mimo ni, z 

respondento, kteYí se ozna
ili jako 
leny LGBTQ+ komunity, uvedlo 105 osob, �e tyto 

reklamy mohou mít pozitivní vliv. 22 respondento z této skupiny ozna
ilo vliv jako negativní 

a 20 vyjádYilo názor, �e reklamy nemají �ádný vliv. To znamená, �e tém�Y 
tyYi p�tiny 

respondento z LGBTQ+ komunity (80)%) vnímají tyto reklamy jako pYínosné z hlediska 

spole
enského dopadu. 

Naopak mezi respondenty, kteYí se nehlásí k LGBTQ+ komunit�, byl postoj mén� 

jednozna
ný. 72 respondento z této skupiny uvedlo, �e vnímají reklamy pozitivn�, zatímco 

54 uvedlo, �e mají negativní vliv a 31 osob ozna
ilo, �e podle nich nemají �ádný dopad. 

Pozitivní odpov�di zde tvoYí pouze 45)%, pYi
em� zbývající v�taina respondento vyjádYila 

bu� odmítavý nebo neutrální postoj. 
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Toto zjiat�ní potvrzuje autorov pYedpoklad, �e 
lenové z LGBTQA+ komunity jsou za 

reprezentaci vd�
ní. Tento postoj je velmi propojen s osobní identitou. 
lenové komunity 

vnímají, �e pokud jsou reklamy se stejnopohlavními páry, nebo celkov� prvky LGBTQA+ 

komunity autentické, pYinos t�chto reklam pro zm�nu spole
enského vnímání, zatímco lidé 

mimo komunitu nesouhlasili tak jednohlasn� a jsou více rozd�leni. 

8.4.3 Osobní názory 

Data ukazují, �e �eny napYí
 generacemi ozna
ovaly dole�itost t�chto reklam 
ast�ji ne� 

mu�i. Nejv�taí podporu deklarovaly �eny z Generace Z (199632010), kde odpov�� >ano< 

uvedlo 80,6)% respondentek, zatímco 8,7)% odpov�d�lo >ne< a 10,7)% >nevím<. 

U �en z Generace Y (198131995) odpov�d�lo >ano< 69,2)%, >ne< 15,4)% a >nevím< 15,4)%. 

U staraích generací se objevuje ni�aí míra podpory 3 napYíklad u �en z Generace X 

odpov�d�lo >ano< 46,2)%, pYi
em� zbytek volil bu� odmítnutí, nebo nejistotu. 

U mu�ských respondento je postoj k dole�itosti reklamy se stejnopohlavními páry rovn�� 

pYevá�n� pozitivní, pYesto je zde patrný v�taí rozptyl názoro napYí
 generacemi. 

Mu�i z Generace Z (199632010) ozna
ili mo�nost >ano< v 73,1)% pYípado, zatímco 16,4)% 

odpov�d�lo >ne< a 10,4)% zvolilo >nevím<. Mu�i z Generace Y (198131995, slou
eno) 

odpov�d�li >ano< v 77,3)% pYípado, >ne< zvolilo 21,2)% a >nevím< uvedlo 1,5)% 

respondento. U mu�o z Generace X (196531980) ozna
ilo >ano< 60,0)%, >ne< 26,7)% a 

>nevím< 13,3)%. 

U mu�o z generace Baby Boomers (194631964) byla odpov�� >ano< zastoupena u 50,0)%, 

pYi
em� druhá polovina volila výhradn� odpov�� >nevím<. 


lenové LGBTQ+ komunity vnímali tyto reklamy jako dole�ité ve 91,8)% pYípado, zatímco 

4,8)% uvedlo >ne< a 3,4)% >nevím<. Respondenti mimo LGBTQ+ komunitu ozna
ili 

odpov�� >ano< ve 54,8)% pYípado, 26,1)% odpov�d�lo >ne< a 19,1)% >nevím<. 

Z výsledko vyplývá, �e reklamy se stejnopohlavními páry pova�ují za dole�ité pYedevaím 

mladaí generace (Z a Y) a 
lenové LGBTQ+ komunity. 
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Graf 9 3 Vnímání dole�itosti reklamy mezi 
leny a ne
leny LGBTQA+ komunity  
(Zdroj: Vygenerováno pomocí chat GPT z vlastních dat) 

Zatímco v komunit� panuje tém�Y jednomyslný konsenzus o dole�itosti této reprezentace, 

mimo komunitu je postoj rozd�lený, a a� 45)% respondento volilo odpov�di >ne< nebo 

>nevím<. 

Na otázku 
íslo 15., zda pova�ují reklamy se stejnopohlavními páry za kontroverzní? 

(vyvolává rozné názory, 
asto protichodné) byli odpov�di roznorodé. Pokud se podíváme na 

výsledky podle jednotlivých generací, respondenti z generace Z se nejvíce shodli na 

odpov�di >Spíae ano< (44,7 %). Dalaí nej
ast�jaí odpov�di byly >Spíae ne< (23,5 %) a 

>Rozhodn� ne< (2,9 %). U generace Y byli odpov�di na vaechny odpov�di v podobném 

mno�ství (>Spíae ano< 30 %, >Spíae ne< 29 %, >Rozhodn� ne< 24 %. Generace X se jako 

jediná více naklání názoru, �e tyto reklamy nejsou kontroverzní. V�taina respondento z této 

generace zvolila mo�nost >Spíae ne< (46,4 %). Následovaly mo�nosti >Spíae ano< (28, 6 %) 

a >Rozhodn� ne< (17,9 %). U generace Baby Boomero se v�taina, jako u pYedchozí generace 

shodla na mo�nosti >Spíae ne< (50 %). Zbylí respondenti zvolili mo�nost >Rozhodn� ne< 

(33,3 %) a >Spíae ano< (16,7 %). 

Lidé mimo LGBTQ+ komunitu 
ast�ji pova�ují tyto reklamy za kontroverzní 3 sou
et 

odpov�dí >rozhodn� ano< + >spíae ano< je zde 55,4)%. Naopak 
lenové LGBTQ+ komunity 


ast�ji vnímají tyto reklamy jako ne-kontroverzní 3 odpov�di >rozhodn� ne< + >spíae ne< 

tvoYí 57,8)%. 

Nejv�taí rozdíl je patrný u odpov�di >rozhodn� ne<, kterou zvolilo 34)% 
leno komunity, ale 

jen 12,7)% lidí mimo ni. 
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V otázce 
íslo)17 byli respondenti dotázáni, zda by pYítomnost stejnopohlavního páru v 

reklam� ovlivnila jejich postoj ke konkrétnímu produktu, slu�b� 
i zna
ce. Odpov�di byly 

analyzovány podle toho, zda se jednotlivci identifikují jako 
lenové LGBTQ+ komunity. 

Respondenti z LGBTQA+ komunity i mimo ni se shodli nejvíce na odpov�di >}ádný vliv<. 

Odpov�di také ukazují, �e 
lenové LGBTQ+ komunity pYistupují k t�mto reklamám 

pYevá�n� pozitivn� nebo neutráln�. Více ne� polovina respondento (51,0)%) uvedla, �e by 

reklama s tímto obsahem nijak neovlivnila jejich postoj ke zna
ce, zatímco 47,6)% by ji 

vnímalo pozitivn�. Odpov�� >ano, negativn�< zvolilo pouze 1,4)% respondento z této 

skupiny, co� zna
í velmi nízký výskyt odmítavého postoje. 

Naopak u respondento mimo LGBTQ+ komunitu byl postoj k t�mto reklamám výrazn� 

odlian�jaí. Zatímco v�taina (68,2)%) rovn�� uvedla, �e reklama by na jejich postoj nem�la 

�ádný vliv, podíl pozitivních odpov�dí klesl na 17,2)%. ZároveI 14,6)% t�chto respondento 

uvedlo, �e by pYítomnost stejnopohlavního páru v reklam� ovlivnila jejich postoj negativn�. 

V odpov�dích na tuto otázku podle generací se vaechny generace v�tainov� shodly, �e by se 

jejich postoj k reklamám se stejnopohlavními páry nezm�nil. Druhá v�taina se z Generace 

Z (33,9 %) a Generace Y (34 %) shodili na odpov�di >Ano, pozitivn�<. U generace X (17,9 

%) a Baby Boomer (16,7 %) to byla také druhá v�tainová mo�nost, ale odpov�dí bylo mén�. 

8.4.4 Ukázky reklam 

Otázky 
íslo 19 a� 25 byly zam�Yeny na vnímání konkrétních reklamních ukázek 

obsahujících stejnopohlavní páry a na hodnocení fenoménu tzv. rainbow-washingu. Z 

odpov�dí respondento vyplývá, �e pYítomnost LGBTQ+ postav v reklamách není v�tainou 

vnímána jako kontroverzní nebo problematická.  

Reklama Marriott 

U první ukázky, která byla od spole
nosti Marriott, kde je vyobrazena rodina skládající se 

ze stejnopohlavního páru dvou mu�o a dvou d�tí, chlapce a dívky. Respondenti byli otázáni, 

zda jim pYialo, jestli tato reklama ovlivIuje vývoj sexuality u dospívajícího dít�te. Jako 

ovlivn�ní to nebere 166 respondento, kteYí zvolili mo�nost >Rozhodn� ne< (54,6 %), druhou 

nej
ast�jaí odpov�dí bylo >Spíae ne< (28 %).  

Pokud se podíváme na odpov�di respondento podle generací, naprostá v�taina 

odpovídajících z generací 3 Z (90,4 %), Y (84,4 %) vyjádYila míru nesouhlasu, zvolením 

mo�nosti >Rozhodn� ne< nebo >Spíae ne<. Tento výsledek nazna
uje, �e napYí
 generacemi 
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pYevládá názor, �e zobrazování stejnopohlavních páro nemá negativní vliv na sexuální vývoj 

mladých lidí. Mírn� opatrn�jaí odpov�di se objevovaly u staraích respondento z generace X 

(71,4 %). 

Z LGBTQA+ komunity, v�taina respondento (75,5)%) odpov�d�la >Rozhodn� ne<, zatímco 

mezi respondenty mimo komunitu zvolilo tuto mo�nost pouze 35)%. Mo�nost >Spíae ne< 

byla zvolena jako druhá nej
ast�jaí u 
leno komunity (16,3 %), u ne
leno byla jako 

nej
ast�jaí (38,9 %).  ZároveI se v ne-LGBTQ+ skupin� objevilo 18,5)% odpov�dí >Spíae 

ano<, oproti pouhým 7,5)% v LGBTQ+ skupin�. Tyto rozdíly ukazují, �e LGBTQA+ osoby 

vnímají reprezentaci stejnopohlavních páro výrazn� mén� problematicky z hlediska vlivu na 

d�ti. 

LGBTQ+ skupina odpovídala >Rozhodn� ne< výrazn� 
ast�ji ne� ne-LGBTQ+ skupina 

Reklama H&M 

Poté následovala videoukázka na reklamu od spole
nosti H&M. V reklam�, která je minutu 

a pol dlouhá, je ukázáno, jak rozn� lidé tráví váno
ní svátky, nej
ast�ji se svými nejbli�aími, 

v pohodlí svých domovo. Ke konci je stYih na stejnopohlavní pár, který se líbá na chodb� 

pravd�podobn� váno
ního ve
írku, pod jmelím. Na otázku, zda se respondentom tato 

reklama líbila, jich 225 (74 %) odpov�d�lo, �e ano. 42 respondento (13,8 %) odpov�d�lo, �e 

se jim nelíbí vobec a 5 (1,5 %) respondento odpov�d�lo, �e se jim libí, ale vadí jim tam 

stejnopohlavní pár. V otevYené mo�nosti následovala kritika délky spotu. Mnoho 

respondento zmínilo, �e je reklama pYília dlouhá, a proto pro n� ztrácí pYita�livost. Pom�rn� 


asté byly také reakce ozna
ené jako nuda nebo slabé zpracování, které se soustYedily na 

nedostatek emocí, originality nebo ký
ovitost reklamy, nikoliv na stejnopohlavní pár. Pár 

respondento také odpov�d�lo, �e reklama >jim je jedno<. 

Zajímavým postYehem je pYítomnost skupiny neutrálních odpov�dí, kde respondenti uvedli, 

�e je reklama >nenadchla< nebo mají >smíaené pocity<. Mezi dalaí kategorie patYí kritika 

stereotypizace gayo v klubové scén�, nebo ocen�ní inkluze stejnopohlavních páro, a jeden 

respondent reklamu odmítl na základ� jiných dovodo (politickém postoji vo
i zna
ce H&M). 

Jeden z respondento, na otázku, zda se mu líbí reklama napsal: >Ano líbí. Jemná reklama, 

která ukazuje at�stí. Ale pro
 tam musí být líba
ka gayo, jenom gayo. Spíae to vyvolá potom, 

�e se potla
ují.< 
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Nejvíce pozitivních odpov�dí na tuto reklamu bylo zaznamenáno u generace Z (88,6 %) a 

mileniálo (84,4 %), op�t se potvrzuje, �e mladaí generace je v tomhle sm�ru otevYen�jaí 

akceptující. Pozitivních odpov�dí od generace X bylo výrazn� mén� (75,0 %).  

Na stejnou otázku, z 
leno LGBTQA+ komunity odpov�d�la v�taina >Ano, libí< (82,3 %) a 

>Spíae líbí< (12,2 %). (Ob� mo�nosti >Nevím< a >Ne, nelíbí< zvolilo 2,7 % respondento). 

Z lidí mimo komunitu byli odpov�di stejné - >Ano, libí< (66,2 %) a >Spíae líbí< (22,3 %). 

(Mo�nost >Nevím< zvolilo 6 % respondento, >Ne, nelíbí< 5,5 %). 

Reklama od Coca-Coly 

NapYíklad reklamu spole
nosti Coca-Cola nepova�ovalo za vnucování LGBTQ+ 

propagandy 87,2)% respondento, pYi
em� nej
ast�jaí odpov�dí na otázku, bylo >Rozhodn� 

ne< (65,8)%) a druhou nej
ast�jaí >Spíae ne< (21,4)%). V této reklam� sed�ly dv� �eny, které 

pily pomocí slámek z jedné skleni
ky nápoje. B�hem toho se navzájem koukají do o
í a 

jedná má polo�enou dlaI na ruce druhé.  

Pokud se podíváme na odpov�di podle generací, odpov�� >Rozhodn� ne< uvedlo 59,3 % 

respondento z generace Z a 53,1 % mileniálo, zatímco u generace X alo pouze o 39,3 %. 

Reklamu od Coca-Coly nepova�uje za vnucování LGBTQ+ >propagandy< z LGBTQA+ 

komunity 92, 6 % respondento (>Rozhodn� ne< 73,8 %, >Spíae ne< 18,8 %, >Spíae ano< 63 

%, >Rozhodn� ano< 1,3 %).  

Ne
leni LGBTQA+ komunity odpov�d�li také pozitivn�ji, ale u� ne ve stejném mno�ství 

jako 
leni komunity. Mo�nost >Rozhodn� Ano< zvolilo 49 %, >Spíae ne< 28,7 %, >Spíae 

ano< 13,4 % a >Rozhodn� ano< 6,4 %. 

Reklama na Target 

Podobn� u reklamy od spole
nosti Target, kde jsou dv� nev�sty, 90,4)% respondento uvedlo, 

�e ji nevnímají jako znehodnocení tradi
ního man�elství. Generace Z (84,0 %) a mileniálové 

(80,2 %) ve velké v�tain� nevnímají tyto reklamy jako >znehodnocení tradi
ního 

man�elství<. Naopak u generace X byl tento podíl ni�aí (67,9 %). 

Respondenti z LGBTQA+ komunity hlasovali, a� na malé procento pro mo�nost >Spíae 

ano<, velmi pozitivn�. Odpov�di >Rozhodn� ne< (81,3 %) a >Spíae ne< (15 %) se rozhodla 

v�taina. U respondento mimo komunitu zvolila stále v�taina mo�nost >Rozhodn� ne< (54,1 

%). Následovali odpov�di >Spíae ne< (27 %), >Spíae ano< (14,4 %) a nakonec >Rozhodn� 

ano< (4,5 %). 
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Reklama na leteckou spole
nost Delta 

Také reklama letecké spole
nosti Delta, by nevadila 87,1)% respondentom, pYi
em� 17,8)% 

zvolilo odpov�� >Spíae ne< a 75,3)% >Rozhodn� ne<. V této reklam� sedí dva mu�i vedle 

sebe v seda
kách v letadle, kde se k sob� tulí a posobí velmi uvoln�n� a spokojen�. Odpov�di 

podle generací jsou podobné, jako u pYedchozích otázek. Nejvíce respondento z generace 

Z (87,4 %) uvedlo, �e by jim reklama nevadila. Procentuáln� s odpov�dí následovali 

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

Pokud bychom se podívali, jaké mo�nost zvolili respondenti, kteYí jsou i nejsou sou
ástí 

LGBTQA+ komunity, výsledek by byl dost podobný reklam� na Target. Z 
leno komunity 

zvolila v�taina mo�nost >Rozhodn� ne< (78,5 %), následovala mo�nost >Spíae ne< (16,1 %) 

a malé procent zvolilo mo�nost >Spíae ano< (5,4 %).  

Odpov�� na tuto otázku od ne
leno komunity byly takté� velmi podobné, jako od reklamy 

na spole
nost Target. Mo�nost >Rozhodn� ne< zvolila polovina respondento (51,5 %). Více 

jako 
tvrtina (29,9 %) zvolila mo�nost >Spíae ne<, poté menaí procento (13,4 %) 

odpovídajících zvolilo >Spíae ano<. (>Rozhodn� ano< zvolilo 5,2 % respondento). 

Reklama na Dedoles, obchod s oble
ením 

PYi srovnávání dvou reklam od spole
nosti Dedoles uvedlo 44,7)% respondento, �e mají na 

ob� reklamy stejný názor (>Rozhodn� ano<), zatímco 23)% zvolilo odpov�� >Spíae ano<. V 

otevYených komentáYích se vaak opakovan� objevovala kritika dvojího metru ve ztvárn�ní 

stejnopohlavního a heterosexuálního páru 3 konkrétn� upozorn�ní na vyaaí míru sexualizace 

heterosexuální verze reklamy nebo stereotypní vyobrazení LGBTQ+ postav.  

Nejvyaaí míru souhlasných odpov�dí (>Rozhodn� ano< nebo >Spíae ano<) zaznamenala 

generace Z, kde 73,6)% respondento uvedlo, �e mají na ob� reklamy spole
nosti Dedoles 

stejný názor. Velmi podobn� se vyjádYili i zástupci generace Y (mileniálové) a generace X, 

kde souhlasné odpov�di tvoYily pYibli�n� 62)% a� 64)%. Nejvíce názorov� rozd�lená byla v 

této otázce skupina respondento z Yad Baby Boomers. Zatímco 50)% z nich uvedlo odpov�� 

>Spíae ano<, zbývajících 50)% zvolilo >Spíae ne<. }ádný respondent z této generace vaak 

nezvolil ani extrémn� negativní (>Rozhodn� ne<), ani extrémn� pozitivní (>Rozhodn� ano<) 

variantu. 

Pokud se na tuhle otázku budeme soustYedit z pohledu 
leno a ne
leno LGBTQA+ 

komunity, odpov�di byly velmi rozné.  
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46 % z LGBTQA+ komunity hlasovalo pro mo�nost >Rozhodn� ano<, 34,7 % zvolilo 

mo�nost >Spíae ano<. >Spíae ne< zvolilo 14,3 % respondento a >Rozhodn� ne< pouze 4,1 %. 

Mimo LGBTQA+ komunitu se odpov�di mén� liaili. Odpov�� >Rozhodn� ano< zvolilo 

pouze 26 % respondento, >Spíae ano< 39,6 %, >Spíae ne< 22,9 % a >Rozhodn� ne< 11,5 %. 

>Vadí Vám rainbow-washing?< 

Zajímavý je také výsledek otázky týkající se rainbow-washingu. Negativní postoj k tomuto 

jevu, tedy k povrchové a komer
n� motivované podpoYe LGBTQ+ komunity, zaujímalo 

celkem 67,8)% respondento. Shodn� po 33,9)% odpov�d�lo >Rozhodn� ano< a >Spíae ano<, 

�e jim rainbow-washing vadí. 

PYea tYi 
tvrtinám (87,1 %) respondento z LGBTQA+ komunity, rainbow-washing vadí. 

(>Rozhodn� ano< 47,6 %, >Spíae ano< 39,5 %). Pouze 13 % nevadí (11,6 % zvolilo mo�nost 

>Spíae ne<, 1,4 % zvolilo >Rozhodn� ne<). 

Respondenti mimo komunitu zvolili nejvíce mo�nost >Spíae ano< (42,9 %). Druhá 

nej
ast�jaí odpov�� byla >Spíae ne< (23,8 %). Mo�nost >Rozhodn� ano< byla a� na tYetím 

míst� (23,8 %).  
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9 ODPOV�DI NA VÝZKUMNÉ OTÁZKY 

Z celkových 303 respondento, 146 z nich patYí do LGBTQA+ komunity, 157 tam nepatYí.  

Ohledn� generací dotazník nejvíce vyplnili respondenti z generace Z, celkem 170 osob. Poté 

následovala generace Y se 100 odpov��mi, generace X s 28 odpov��mi a generace Baby 

Boomeru s 6 odpov��mi. 

Odpov�� na výzkumné otázky byly ud�lány z analýzy otázek 19325, jeliko� tyto otázky 

obsahovaly ukázky reklam se stejnopohlavními páry. 

VO1: Liaí se postoje k reklamám zobrazujícím stejnopohlavní páry u osob sou
ástí 

LGBTQ+ komunity a u osob mimo ni? 

Ano, postoje se v tomto liaí. 

Z výsledko vyplývá, �e osoby patYící do LGBTQ+ komunity vnímají reklamy se 

stejnopohlavními páry pYevá�n� pozitivn�ji ne� osoby mimo tuto komunitu. V otázce, 

týkající se reklamy od spole
nosti Marriott, která se dotazovala na to, zda taková reklama 

mo�e ovlivnit vývoj sexuality u dospívajícího dít�te, v�taina respondento z LGBTQA+ 

komunity odpov�d�la >Rozhodn� ne< nebo >Spíae ne<. V pYípad� osob mimo komunitu se 

rovn�� v�tainov� objevovaly záporné odpov�di, nicmén� v této skupin� se vyskytly i 

odpov�di >Spíae ano<. 

Reklama spole
nosti H&M se v�tain� respondento z obou skupin líbila, pYi
em� osoby z 

LGBTQA+ komunity 
ast�ji volily odpov�� >Ano, líbí<. Podobný trend byl patrný i u 

reklamy spole
nosti Coca-Cola, kde respondenti z komunity vnímali reklamu se 

stejnopohlavním párem mén� 
asto jako vnucování propagandy ne� osoby mimo komunitu. 

U reklamy spole
nosti Target, která se týkala tématu tradi
ního man�elství, respondenti z 

LGBTQA+ komunity zcela odmítli, �e by reklama znehodnocovala tradi
ní model sou�ití, 

zatímco mezi osobami mimo komunitu se objevovaly ojedin�lé nesouhlasné názory. 

Zajímavé rozdíly se objevily u otázky týkající se rainbow-washingu (otázka 
íslo 25) a jak 

ho vnímají respondenti z komunity i mimo ni. Jedinci patYící do LGBTQA+ komunity 
ast�ji 

volili odpov�� >Rozhodn� ano<, tedy �e jim rainbow-washing vadí. Jako odovodn�ní to 

mo�e být vyaaí citlivost k tématu, které se 
asto týká jejich osoby. Dalaím odovodn�ní mo�e 

být vyu�ití symboliky komunity za ú
elem zisku a pozitivního ohlasu od spole
nosti. 

Respondenti mimo komunitu takté� na otázku odpovídali kriticky, míra nesouhlasu byla ale 

ni�aí. 
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Celkov� lze usoudit, �e hraje významnou roli ve vnímání reklam se stejnopohlavními páry, 

zda se 
lov�k identifikuje jako jedinec z LGBTQA+ komunity, nebo ne. Respondenti 

z komunity projevovali vyaaí míru akceptace a pozitivního vnímání. ZároveI ale kladou 

doraz na autenticitu a upYímnost ve vyobrazování komunity. U osob mimo LGBTQA+ 

komunitu lze sledovat vyaaí míru názorové rozmanitosti, v
etn� ur
ité míry rezervovanosti.  

 

Graf 10 - Porovnání postojo k reklamám se stejnopohlavními páry LGBTQIA+ 
respondenty a respondenty mimo komunitu 

 (Zdroj: Vygenerováno pomocí chat GPT z vlastních dat) 

VO2: Jaké postoje zaujímají 
eatí spotYebitelé k reklamám zobrazujícím 

stejnopohlavní páry? 

Odpov�� na tuto otázku byla vyhodnocena z analýzy otázek 19325, jeliko� tyto otázky 

obsahovaly ukázky reklam se stejnopohlavními páry. Krom� poslední otázky, která se 

zam�Yovala rainbow-washingem.  

U respondento pYeva�uje vnímání t�chto reklam jako b��né sou
ásti sou
asné spole
nosti, 

pYípadn� jako pozitivního vyjádYení diverzity. 
astými popisy byly napYíklad slova jako 

>normální<, >milé< nebo >hezky ud�lané<. 

Pozitivní hodnocení zaznamenala reklama zna
ky H&M, Marriott, Coca-Cola, Target, Delta 

Airlines, které byly výrazn� 
ast�ji hodnoceny pozitivn�ji oproti ostatním reklamám. 

Reklama zna
ky Dedoles byla hodnoceny spíae neutráln� a negativn� (respondenti nem�li 

ze dvou reklam stejný pocit), pYi
em� negativní reakce 
asto sm�Yovaly spíae na formu (napY. 

délku, styl reklamy, stereotypizaci) ne� na samotnou pYítomnost stejnopohlavních páro.  
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Respondenti rozliaovali 
asto mezi variantou s heterosexuálním a stejnopohlavním párem. 

N�kteYí uvedli, �e heterosexuální verze posobí sexualizovan�ji, pYípadn� >vulgárn�ji<, 

zatímco stejnopohlavní varianta byla hodnocena jako mén� provokativní. 

Významným zjiat�ním je také kritický postoj respondento k rainbow-washingu. V�taina 

ú
astníko prozkumu uvedla, �e jim tato forma povrchní podpory LGBTQ+ komunity ze 

strany firem vadí (>spíae ano< nebo >rozhodn� ano<). Respondenti jsou vo
i LGBTQ+ 

reprezentaci v reklamách v�tainou otevYení, tolerantní a vnímají ji jako normální. Problémem 

nejsou samotné páry, ale zposob jejich ztvárn�ní 3 kritika 
asto míYí na stereotypy, 

neupYímnost nebo nekvalitní provedení. 

vo
i n�kterým aspektom t�chto reklam. 
asto t�mto respondentom také vadilo, �e jsou 

zvýrazn�ny odlianosti mezi reklamami se stejnopohlavním párem a heterosexuálním párem. 

VO3: Liaí se postoje k reklamám zobrazujícím stejnopohlavní páry u jednotlivých 

generací? 

Na základ� analýzy výsledko výzkumu lze konstatovat, �e postoje k reklamám obsahujícím 

stejnopohlavní páry se mezi jednotlivými generacemi výrazn� liaí. Významným zjiat�ním 

je, �e nejv�taí míru akceptace a pozitivního hodnocení t�chto reklam projevují pYedevaím 

mladaí generace, konkrétn� respondenti z generací Z a Y (mileniálové).  

Reklamy s LGBTQIA+ prvky pro n� nepYedstavují �ádný problém 3 naopak je 
asto vnímají 

jako pYirozenou sou
ást dneaní spole
nosti. Velká v�taina z nich nesouhlasí s názorem, �e 

by takové reklamy m�ly n�jaký negativní vliv na d�ti nebo �e by naruaovaly tradi
ní 

hodnoty, jako je napYíklad man�elství. 

NapYíklad u reklamy od spole
nosti Marriott, ve které vystupuje stejnopohlavní pár s d�tmi, 

odpov�d�la velká v�taina respondento z nejmladaích generací, �e takové zobrazení 

nevnímají jako problém. U generace X u� byla tato míra souhlasu o n�co ni�aí, ale stále alo 

o v�tainu dotazovaných. 

Podobný vzorec se objevil i u dalaích zna
ek. Reklamy od H&M nebo Coca-Coly ozna
ila 

v�taina mladaích respondento za pozitivní nebo pYirozené. U staraích respondento z generace 

X se objevovala o n�co v�taí zdr�enlivost 3 zatímco 
ást z nich reklamy pYijímala kladn�, 

jiní je hodnotili jako nadsazené nebo vnucující. 
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Reklama zna
ky Target, kde vystupují dv� nev�sty, byla mladaími generacemi op�t pYevá�n� 

pYijímána bez problémo. V�taina ji nevnímala jako znevá�ení tradi
ního man�elství. U 

generace X u� byla akceptace ni�aí, ale stále se dr�ela spíae na stran� souhlasu. 

Zajímavý výsledek pYinesla reklama spole
nosti Dedoles, kde lidé hodnotili dv� verze 

jednoho spotu 3 jednu s heterosexuálním a druhou se stejnopohlavním párem. Velká v�taina 

respondento z generace Z hodnotila stejnopohlavnou verzi pozitivn�. U mileniálo a generace 

X to byla spíae v�taina. Generace Baby Boomers m�la názory rozd�lené zhruba napol 3 
ást 

reklamu pYijala, 
ást odmítla. 

Z t�chto odpov�dí je jasn� vid�t, �e mladaí generace jsou v otázce LGBTQ+ reprezentace v 

reklam� mnohem otevYen�jaí a tolerantn�jaí ne� generace staraí. Zatímco pro mladé lidi jde 

o b��nou sou
ást spole
nosti, staraí generace bývají v hodnocení zdr�enliv�jaí. Dovodem 

mohou být nejen odliané kulturní vzorce a výchova, ale i míra kontaktu s tématy diverzity v 

b��ném �ivot� a médiích. Pro zna
ky je to dole�ité vodítko 3 pokud cht�jí mluvit jazykem 

mladé generace, m�ly by LGBTQ+ reprezentaci pojímat pYirozen�, bez pYehán�ní a bez 

stereotypo. 

 

Graf 11 - Prom�rná míra akceptace reklam se stejnopohlavnímí páry podle generací. 
(Zdroj: Vygenerováno pomocí chat GPT z vlastních dat) 
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10 DOPORU
ENÍ  

Na základ� výsledko výzkumu lze navrhnout n�kolik doporu
ení pro reklamní agentury a 

zadavatele, kteYí reklamy se stejnopohlavními páry a celkovou LGBTQA+ tématikou 

vytváYejí. 

 Jedním z nejdole�it�jaích aspekto b�hem vytváYení reklamy se stejnopohlavními 

páry, nebo celkov� LGBTQA+ tématikou, je doraz na nenucené ztvárn�ní. Nem�la 

by být zdorazn�na vobec odliaenost t�chto dvou skupin od sebe, nebo n�jaká 

stereotypizace. Respondenti si 
asto vaímají, kdy� jsou reklamy na tuto tématiku 

ud�lané prvoplánov� a ukazuje se mezi dv�ma páry odlianost. Tyto poznatky se 

objevovaly ve výzkumu nej
ast�ji. Reklamní agentury by m�ly dbát na v�rohodnou 

reprezentaci, realistickou, ae posobí v�rohodn� pro vaechny. 

 Agentury by k takovým reklamám m�ly pYistupovat otevYen�, ale zároveI zva�ovat, 

jak pYesn� takové reklamy komunikují. I mezi lidmi mimo LGBTQ+ komunitu 

pYeva�uje spíae tolerantní pYístup, nicmén� s roznorodými názory. Je proto vhodná 

témata spojená s LGBTQ+ pojímat s rozvahou 3 mluvit o nich otevYen�, ale zároveI 

s citem. Zna
ka by se nem�la bát dát najevo, jaké hodnoty zastává, ale m�la by zvolit 

formu, která nebude zbyte
n� rozd�lovat publikum. 

 Dávat si velký pozor na rainbow-washing. Jak reklamní agentury, tak zadavatelé by 

m�li být seznámeni s tímto pojmem, a jak zabránit vytvoYení takovým reklamám. 

Nejlépe n�jakou regulací. 
lenové LGBTQA+ komunity i lidé mimo ni se vzájemn� 

shodli, �e je tyto reklamy spíae obt��ují a vnímají podporu spíae jako marketingový 

tah. 
astý rainbow-washing mo�e pozd�ji vyvolat i negativní pYístup k firm� 

z pohledu zákazníka, co� mo�e vést k ni�aím ziskom. Agentury by m�ly být také 

pou
eny a zadavatelé reklam upozornit, �e je n�kdy lepaí tuto komunitu podpoYit i 

konkrétními kroky, jako napYíklad interní politikou, nebo aktivní spolupráce 

s organizacemi, které LGBTQA+ komunitu podporují. 

 Pokud chce firma ukázat podporu této komunit�, bylo by nejlepaí ukázat tuto 

podporu dlouho dob�, nebo alespoI mimo m�síc Pride Month, který je v 
esku 

v m�síci 
erven. Nejlépe se dr�et hodnot po celý rok a spolupracovat s LGBTQA+ 

tvorci, nebo podporovat diverzitu i uvnitY vlastního týmu a být aktivním spojencem 

nejen navenek, ale i ve firemní praxi. 
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10.1 Sebereflexe aetYení 

Kvantitativní výzkum neprob�hl zcela dle o
ekávání. Autor podcenil oslovení staraích 

generací, zejména generace X a Baby Boomero, co� vedlo k jejich ni�aímu zastoupení mezi 

respondenty. Dalaí slabinou byla formulace n�kterých otázek 3 dotazník mohl obsahovat 

více otevYených otázek, které by umo�nily hlubaí vyjádYení názoro na komplexní a citlivou 

tematiku. 

ZároveI se ukazuje, �e pYi zpracování dat od generace X by bylo pYínosné více vyu�ít 

poznatky z výzkumu Adély Topol
anové, která se touto skupinou podrobn�ji zabývala. 

10.2 Nástin pokra
ování výzkumu 

Záv�rem lze Yíct, �e výsledky výzkumu pYedstavují u�ite
ný základ pro dalaí zkoumání 

reprezentace diverzity v reklam� a mohou poslou�it odborníkom z oblasti marketingu jako 

inspirace pro smysluplnou, efektivní a hodnotov� ukotvenou komunikaci. 

V budoucím výzkumu by bylo vhodné volit jiné formy distribuce dotazníku cílené práv� na 

staraí generace, stejn� jako na pYísluaníky LGBTQIA+ komunity, jejich� odpov�di jsou pro 

dané téma mimoYádn� cenné. Tento výzkum by mohl být dále rozaíYen napYíklad pomocí 

kvalitativních metod, jako jsou hloubkové rozhovory nebo focus groups, které by umo�nily 

lépe porozum�t motivacím a hlubaím postojom respondento.  

Také se zam�Yit na vnímání konkrétních zna
ek, které vyu�ívají LGBTQ+ prvky v 

komunikaci 3 tedy jak tyto kampan� ovlivIují image zna
ky, loajalitu nebo nákupní chování 

spotYebitelo. 

Zajímavým sm�rem by byl i dlouhodobý výzkum, který by sledoval vývoj postojo v 
ase 3 

napYíklad jestli se vnímání t�chto reklam m�ní v souvislosti s rostoucí viditelností LGBTQ+ 

osob v médiích nebo spole
enskými zm�nami, jako je pYípadné schválení man�elství pro 

vaechny. 
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ZÁV�R 

Tato bakaláYská práce si kladla za cíl prozkoumat, jak 
eatí spotYebitelé vnímají reklamy 

zobrazující stejnopohlavní páry a jak jejich postoje ovlivIují faktory jako v�k, pohlaví, 

pYísluanost k LGBTQIA+ komunit� 
i genera
ní zaYazení. Autor si toto téma vybral, jeliko� 

mu je blízké a na základ� zájmu týkající se rovnoprávnosti ob
ano LGBTQIA+ komunity. 

ProstYednictvím kvantitativního výzkumu bylo zjiat�no, �e vnímání t�chto reklam je v 
eské 

spole
nosti stále rozmanité a zna
n� závisí na individuálním nastavení respondento. 

V teoretické 
ásti se autor zabýval pYedstavením pojmo spojené s LGBTQIA+ komunitou, 

základy komunika
ního mixu a médií, pYedstavil jednotlivé generace a jejich vztahy a 

postoje ke komunit� a nákupní chování spotYebitelo.  

V praktické 
ásti uvedl data z kvantitativního výzkumu, který byl uskute
n�n pomocí 

dotazníkového aetYení. Na základ� t�chto dat zodpov�d�l výzkumné otázky a vyvodil z nich 

konkrétní doporu
ení. 

Výzkum ukázal, �e nejvyaaí míru akceptace reklam se stejnopohlavními páry vykazují 

mladaí generace 3 pYedevaím Generace Z a mileniálové. Tito respondenti 
ast�ji zastávají 

liberální postoje a pozitivn� vnímají zastoupení LGBTQIA+ osob v reklamním prostYedí. 

Naopak staraí generace, Generace X a Baby Boomers, se k t�mto reklamám stav�ly 
ast�ji 

neutráln� n�kdy a� odmítav�. Negativní reakce byly nej
ast�ji spojovány s vnímáním 

odklonu od tradi
ních hodnot nebo s pocitem, �e jsou daná sd�lení pYília >násilná< 
i 

neautentická. 

Významnou roli hraje také samotná pYísluanost k LGBTQIA+ komunit�. Zatímco 
lenové 

komunity vnímali zobrazení ve veYejném prostoru pYevá�n� pozitivn� a oceIovali jeho 

pYínos k reprezentaci a viditelnosti, lidé mimo komunitu byli v hodnocení zdr�enliv�jaí. U 

mladaích respondento se vaak i mimo komunitu projevil v�taí zájem o diverzitu a otevYenost 

vo
i jinakosti v médiích i marketingu. 

Reklamy, ve kterých se objevují stejnopohlavní páry mohou pYispívat k normalizaci a 

lepaímu pYijetí LGBTQIA+ osob ve spole
nosti. Aby vaak taková komunikace posobila 

pozitivn�, je dole�ité, aby byla zpracována pYirozen�, autenticky a nesmí stejnopohlavní páry 

odliaovat od t�ch heterosexuálních, nebo posobit na sílu. Respondenti oceIovali autentické 

pYíb�hy, které nevznikly prvoplánov� a nezvýrazIovaly sexuální orientaci jako jediný nosný 

prvek. Naopak negativní reakce se objevovaly tam, kde reklamy posobily nucen�, 

stereotypn� nebo bez respektu ke kulturním a hodnotovým rozdílom cílové skupiny. 
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Pro zna
ky a reklamní agentury z toho vyplývá jednoduché doporu
ení 3 pokud se 

rozhodnou do své komunikace za
lenit stejnopohlavní páry, m�ly by dorazn� dbát na 

pYirozenost, autenticitu a kontext relevance. Velmi dole�ité je také transparentnost samotné 

zna
ky 3 podpora LGBTQIA+ komunity by nem�la být pouze marketingovým nástrojem, 

ale m�la by vycházet i z interní firemní kultury a reálných 
ino. Jen tak lze pYedejít riziku 

rainbow-washingu a budovat dov�ru u cílové skupiny. 

Reklamy se stejnopohlavními páry v�tain� lidí nijak nevadí. Naopak, pokud jsou zpracovány 

citliv� a bez stereotypizace, vnímají je jako pYirozenou sou
ást dneaní spole
nosti. Výzkum 

potvrdil, �e to, co publikum skute
n� odmítá, není samotná tematika, ale práv� stereotypní 

zobrazení nebo nerealistické vyzn�ní. Pro zna
ky je tak klí
ové zam�Yit se na obsahovou 

kvalitu sd�lení, nikoliv na pouhou symboliku nebo krátkodobý efekt. 
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atd.  A tak dále 
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PYÍLOHA P I: DOTAZNÍK 
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Postoje k tématu

1.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Pozitivní

Neutrální

Negativní

Postoj veYejnosti k reklamám se stejnopohlavními
páry v 
R.
Dobrý den,

jmenuji se Dominik Kone
ný a jsem studentem Fakulty multimediálních komunikací ve Zlín�, oboru 

Marketingová komunikace. Tento dotazník je sou
ástí výzkumu pro bakaláYskou práci na téma Postoj 

k reklamám se stejnopohlavními páry v 
R. Výzkum si klade za cíl prozkoumat názory a postoje k 

tomuto tématu a navrhnout mo�nosti, jak toto zobrazování v reklam� efektivn�ji zlepait.

Dotazník je anonymní a jeho vypln�ní Vám zabere pár minut. Vaae odpov�di mi pomohou získat cenné 

informace a lépe porozum�t této problematice.

S jakýmkoliv dotazem ohledn� výzkumu nebo mé bakaláYské práce, se mi mo�ete ozvat na e-

mail d1_konecny@utb.cz.

D�kuji za Váa 
as a ochotu pYisp�t k mému výzkumu!

S pozdravem

Dominik

* Ozna
uje povinnou otázku

1. Jaký máte obecn� vztah k reklam� *
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2.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Ano, pravideln�

Ob
as

Spía vobec

3.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Televize

Rádio

Internet

Outdoor (plakáty, billboardy)

Deûnice

Stejnopohlavní páry jsou sou
ástí airaí LGBTQ+ komunity, která zahrnuje lesby, gaye, bisexuály, transgende

queer (=ne heterosexuál) a dalaí osoby. Tato komunita sdílí spole
né zkuaenosti, 
elí speciûckým sociálním 

a právním výzvám a usiluje o rovnost, uznání a respekt ve spole
nosti.

4.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Jiné:

Pozitivní

Neutrální

Negativní

Osobní zkuaenost

2. Sledujete reklamy v médiích? *

3. Jaký druh reklamy Vás nejvíce oslovuje? *

4. Jaký je Váa postoj k LGBTQ+ komunit�? *
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5.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Ano

Ne

Nevím

6.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Jiné:

Pozitivn�

Neutráln�

Negativn�

7.

8.

5. Vid�li jste n�kdy reklamu se stejnopohlavním párem? (v televizi, na sociálních sítích..) *

6. Pokud ano, jak na vás reklama posobila?

7. Pamatujete si, od jaké spole
nosti byla?

8. Jak byste popsali svoj pocit pYi sledování reklamy se stejnopohlavním párem? *
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9.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Ano, velmi

Spíae ano

Spíae ne

Vobec

PYijdou mi velmi stereotypní

Nevid�l jsem �ádnou reklamu

10.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Ano

Ne

Nevím

11.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Nedávno

B�hem posledního m�síce

B�hem pol roku

B�hem roku

Víc ne� rok

Nikdy

Nepamatuju si

9. Pova�ujete reklamy se stejnopohlavními páry za autentické? (v�rohodné, opravdové a

odpovídající skute
nému �ivotu.)

10. Myslíte si, �e jsou takové reklamy v 
R b��né? *

11. Kdy naposledy jste vid�li reklamu se stejnopohlavním párem? *
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12.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Ano, pozitivní

Ano, negativní

Nemají vliv

13.

Osobní názory

14.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Ano

Ne

Nevím

12. Domníváte se, �e reklamy se stejnopohlavními páry mohou mít vliv na pYijetí LGBTQ+

komunity?

13. Zanechala na Vás jakýkoliv dojem n�jaká reklama se stejnopohlavním párem? Pokud

ano, jaký dojem to byl?

14. Myslíte si, �e je dole�ité, aby existovaly i reklamy obsahující stejnopohlavní páry? *
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15.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Rozhodn� ano

Spíae ano

Spíae ne

Rozhodn� ne

16.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Rozhodn� ano

Spíae ano

Spíae ne

Rozhodn� ne

17.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Ano, pozitivn�

Ano, negativn�

Ne, nijak

15. Pova�ujete reklamy se stejnopohlavními páry za kontroverzní? (vyvolává rozné názory,


asto protichodné)

16. Cítíte, �e reklamy ovlivIují Vaae nákupní chování? *

17. Pokud byste vid�li reklamu se stejnopohlavním párem, ovlivnilo by to Váa postoj k

propagovanému produktu/slu�b�/zna
ce?
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18.

Ozna
te jen jednu elipsu.

}ádné

Spíae málo

Akorát

Hodn�

Vliv a posobení reklamy

Vaechny otázky jsou formulované na základ� kritiky LGBTQ+ komunity v médiích. 

18. Kolik je podle Vás reklam se stejnopohlavními páry v 
R? *
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19.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Rozhodn� ano

Spíae ano

Spíae ne

Rozhodn� ne

19. Reklama na Marriott

 (Americká ûrma spravující a franaízující ubytovací zna
ky, v
etn� hotelo a rezidencí.) 

PYijde Vám, �e tato reklama ovlivIuje vývoj sexuality u dospívajícího dít�te?

*
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Váno
ní reklama módní zna
ky H&M >Moments in Between>

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

20.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Jiné:

Ano, líbí

Líbí, ale vadí mi tam stejnopohlavní páry

Ne, nelíbí se mi vobec

20. Líbí se vám tato reklama od spole
nosti H&M? *
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21.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Rozhodn� ano

Spíae ano

Spíae ne

Rozhodn� ne

Nevím

22.

21. Reklama na Coca-Colu

PYijde Vám reklama vlevo jako vnucování LGBTQ+ propagandy?

(vlevo stejnopohlavní pár, vpravo heterosexuální pár)

*

22. Reklama na Target (supermarket)

<Bu�te sami sebou, spole
n�=

PYijde Vám tato reklama jako devalvace (znehodnocení) tradi
ního man�elství?

*
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Ozna
te jen jednu elipsu.

Rozhodn� ano

Spíae ano

Spíae ne

Rozhodn� ne

Nevím
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23.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Rozhodn� ano

Spíae ano

Spíae ne

Rozhodn� ne

23. Reklamy na leteckou spole
nost Delta

Vadilo by Vám / Cítili by jste se pobouYen�, kdyby jste vid�li tyto reklamy na veYejnosti?

*
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24.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Jiné:

Rozhodn� ano

Spíae ano

Spíae ne

Rozhodn� ne

24. Reklamy na Dedoles (obchod s oble
ením)

Máte na ob� reklamy stejný názor/pocit?

(ob� reklamy jsou na spodní prádlo)

*
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25.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Rozhodn� ano

Spíae ano

Spíae ne

Rozhodn� ne

Vztah ke komunit� 

25. Vadí Vám Rainbow-washing?

(Rainbow washing ozna
uje situaci, kdy spole
nosti projevují podporu LGBTQ+ komunit�

pouze povrchn�, 
asto za ú
elem zlepaení svého image nebo zvýaení zisku, ani� by

skute
n� podporovaly práva této komunity. PYíkladem mo�e být, kdy� ûrmy b�hem Pride

Month m�ní svá loga na duhová, ale jejich skute
né ûremní praktiky nepodporují LGBTQ+

práva.)
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26.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Ano

Ne

27.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Ano

Ne PYesko
te na otázku 29

LGBTQ+

28.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Jiné:

Lesba (jsem �ena a pYitahují m� �eny)

Gay (jsem mu� a pYitahují m� mu�i)

Bisexuál (pYitahují m� ob� pohlaví)

Transgender (narozen/a ve apatném t�le)

Asexuální (nepocieuji sexuální pYita�livost)

Pansexuál (nezále�í na pohlaví)

Nechci uvád�t

Demograûcké otázky

26. Máte blízké pYátele nebo rodinu v LGBTQ+ komunit�? *

27. PatYíte do LGBTQ+ komunity? *

Která z následujících mo�ností Vás nejlépe vystihuje? *
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29.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Mu�

}ena

Jiné

30.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Generace Baby Boomer (1946 - 1964)

Generace X (1965 - 1980)

Generace Y / Milleniálové (1981 a� 1995)

Generace Z (1996 - 2010)

Generace Alfa (nar. po roce 2010)

31.

Ozna
te jen jednu elipsu.

Základní

StYedoakolské

Vysokoakolské

Vyaaí odborné

28. Jaké je Vaae pohlaví? *

29. Do jaké generace spadáte? *

30. Jaké je Vaae nejvyaaí dosa�ené vzd�lání? *



 

 
 

 

  



 

PYÍLOHA P II: NÁZEV PRVNÍ PYÍLOHY 

      

 

  



 

PYÍLOHA P III: ODKAZ NA ELEKTRONICKÝ DOTAZNÍK 

Odkaz na elektronickou verzi dotazníku. 
 
Odkaz na sesbíraná data z elektronického dotazníku: Vnímání reklam se stejnopohlavními 

páry v 
eské republice 

 
 


