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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva tématem genderové neutralni reklamy a jejim vniménim mezi
generaci Z. Cilem prace bylo zjistit, jak mladi lidé interpretuji genderové neutralni reklamy,
jak na n¢ takovéa komunikace ptisobi a jaky vliv ma na vnimani znacek. K naplnéni cile byla
zvolena kvalitativni metoda vyzkumu formou polostrukturovanych rozhovorti s deseti
ucastniky ve véku 16-27 let, kteti reprezentovali rizné Zivotni situace, vzdélani 1 profesni
zkuSenosti. Vyzkum ukazal, ze genderové neutralni komunikace je pro mladou generaci
ptirozend a v souladu s jejich hodnotami. Znacky, které tento ptistup voli, jsou vnimany jako
modernéjsi, oteviengjsi a autentické. Vysledky mohou slouzit jako doporuceni pro znacky

usilujici o soucasnou, respektujici a cilenou komunikaci smérem k mladé generaci.

Kli¢ova slova: genderové neutrdlni reklama, genderovd neutralita, genderové role,

genderové stereotypy, generace Z, marketingova komunikace

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on gender-neutral advertising and its perception by
Generation Z. The aim of this thesis was to explore how young people interpret gender-
neutral advertisements, how they respond to such communication, and what impact it has on
their perception of brands. To meet this objective, a qualitative research method was used,
specifically semi-structured interviews with ten participants aged 16-27. The sample
included individuals from various life situations, educational backgrounds, and professional
experiences. The research showed that gender-neutral communication is perceived by young
people as natural and in line with their values. Brands using this approach are seen as more
modern, inclusive, and authentic. The results can serve as practical guidance for brands
aiming to engage Generation Z through respectful, contemporary, and relevant

communication.

Keywords: gender neutral advertising, gender neutrality, gender roles, gender stereotypes,

generation Z, marketing communication
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UvVOD

Reklama je nedilnou soucésti kazdodenniho zivota a vyznamné se podili na formovani
predstav o svéteé kolem nés. Znacky se prostiednictvim reklam snazi nejen prodat své
produkty, ale také zaujmout a oslovit konkrétni cilové skupiny. Jednim z trendt poslednich
let je snaha o vétsi inkluzivitu a rovnost ve zpusobu, jakym reklamy zobrazuji lidské
postavy a jejich role. Do popiedi z4jmu se tak dostava i genderové neutralni komunikace,
ktera se snazi opustit tradi¢ni stereotypy a nabidnout vyvazené€j$i pohled na rozdé€leni

roli v kazdodennim zivoté.

Tato bakalatska prace se zamétuje na to, jak tento zptisob komunikace vnimaji mladi
lidé narozeni mezi lety 1996 a 2010, tedy piisluSnici generace Z. Pravé tato generace
vyrustala v dobé vétsi otevienosti a diirazu na rovnost, coz mize zdsadné€ ovliviiovat jejich

vnimani reklamnich sdéleni.

Cilem prace je zjistit, jak generace Z interpretuje genderove neutralni reklamy a jaky
vliv maji tyto reklamy na jejich vnimani znacek. Prace se také zameétuje na to, jaké

motivy a ocekdvani by méla reklama napliiovat, aby tuto generaci zaujala.

Pro naplnéni stanoveného cile byla zvolena kvalitativni  vyzkumna
metoda — polostrukturované rozhovory. Vyzkumny vzorek tvofili Uc¢astnici riznych
profesnich a Zivotnich situaci v rdmci dané generace. Vysledky vyzkumu poskytuji
vhled do hodnot, postojii a preferenci mladé generace a mohou poslouzit jako inspirace pro

znacky, které se chté;i pfiblizit mladému publiku s respektem a porozuménim.
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TEORETICKA CAST
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1 GENERACE Z

Tato kapitola se zaméfuje na detailni pochopeni této demografické skupiny, ktera zahrnuje
lidi narozené mezi lety 1996 a 2010 (McKinsey & Company, 2024). Generace Z je prvni
generaci vyristajici v digitalnim svété, coz formuje jejich hodnoty, Zivotni styl 1 zptsob
komunikace. Kapitola se dotkne jejich specifickych charakteristik, vcetné¢ vlivu
technologického pokroku, globalizace a kulturnich zmén, které ovlivnily jejich dospivani.

Rovnéz se zaméti na jejich pristup ke znackam, ndkupni chovani a ocekavani od reklamy.

1.1 Charakteristika

Do generace Z patii lidé narozeni mezi lety 1996-2010 (McKinsey & Company, 2024). Tato
generace tvori 22 % svétové populace a 27 % svétové pracovni sily (McCrindle Research,
© 2024). Mezi dulezité udalosti, které je zastihly v dospivani, patii Velka recese nebo

pandemie COVID-19 (Eldridge, 2025).

Je to prvni generace, ktera vyrtstala pln¢ v digitdlnim prostfedi. Na internetu jsou
aktivni denné a vyuzivaji ho pro hledani informaci, komunikaci s ostatnimi,
praci i nakupovani. Socidlni média, zejména platformy na sdileni videi, vyznamn¢ ovliviuji
jejich identitu (McKinsey & Company, 2024). Tato generace je také ovlivnéna globalizaci,
poslouché hudbu, sleduje filmy a trendy z celého svéta a jeji Zivotni styl formuji vrstevnici

ptes socialni sit¢ (McCrindle Research, © 2024).

Gen-Alpha  __ Gen-Z Millennials ~ __ Gen-X ___ BabyBoomars
(2013-2025) (1997-2012) (1981-1996) (1965-1980) (1946-1964)
2B
1.5B
1B
058
1950 2000 2050 2100

Obrazek 1 Graf velikosti generaci (NielsenlQ, GfK a World Data Lab, 2024).
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1.2 Hodnoty a Zivotni styl

Generace Z klade diraz na hodnoty, jako jsou autenticita, transparentnost, individualita,
rozmanitost a inkluzivita, které povazuji za klicové pii hodnoceni znacek, lidi i1 spole¢nosti

(Anderson, 2023).

Maji podnikatelské sklony, silny smysl pro odpovédnost vici zivotnimu

prostiedi a preferuje pristup ,udélej si sam®, ktery odrazi jejich

touhu po sebefizeni a kreativité (Dangmei a Singh, 2016).

Jejich hodnoty a Zivotni styl jsou formovany rychle se ménicim svétem. Kladou
dirazna osobni rozvoj, zaméfuji se na wufeni novych dovednosti, budovani
kariéry a dosazeni  vlastnich cili.  Setfi penize, pfizpisobuji se  rostoucim
nakladiim a upfednostiiuji lokalni zazitky, naptiklad cestovani po okoli. Maji také zvySené
povédomi o diilezitosti dusevniho zdravi a podporu zaméstnavatele povazuji za klicovou pro

rovnovahu mezi praci a osobnim zivotem (Hedges, 2024).

I kdyz jsou optimisticti ohledné budoucnosti a realisticti v pracovnich oekavanich, celi
vyzvam, jako je netrpélivost, kratkd doba pozornosti a zavislost na technologiich, jez miize

omezovat jejich schopnost fesit problémy (Dangmei a Singh, 2016).

Obecné lze fict, ze ptisluSnici generace Z jsou lidé, kteti kladou diiraz na mezilidskeé
vztahy,  podporuji  ridznorodé  komunity, oceniuji  flexibilitu, autenticitu,
relevanci a nehierarchicky pfistup k vedeni. Ptestoze je trapi zdédéné problémy, jako je
klimaticka zména, pfistupuji k nim pragmaticky a soustiedi se na to, co je potieba k jejich

feSeni (De Witte, 2022).

1.3 Komunikace a média

Generace Z vyuziva socialni média predevSim pro zdbavu a komunikaci a k uspokojeni
téchto potieb pouzivaji rizné platformy (Roman, 2024). Celosvétové tii z deseti piislusnikt
této generace vyuzivaji socialni média jako zdroj inspirace (Maguire, 2024). Piesto ale

preferuji osobni komunikaci tvaii v tvar (Raslie a Ting, 2021).

Upftednostituji komunikaci prostfednictvim obrazkill, coz souvisi s jejich zkracujici se
pozornosti. Proto radé€ji voli vizudlni obsah, jako jsou videa a obrazky, nez text. Jsou
nejveétSimi konzumenty kratkého, struéného obsahu, tzv. "snackovych médii". Davaji
pfednost jasnym a vystiznym sdélenim, kde uderné titulky ¢i ostry text maji vyrazné vétsi

efekt nez dlouhé nebo rozvlacné pasaze (Hughes, 2022).
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Vyznacuji se ptiveétivou komunikaci a nizsi asertivitou, pficemz pfi plnéni tikoli kladou
vetsi diraz na mezilidské vztahy nez na samotny vykon. Jejich styl komunikace je spise

pomalejsi (Raslie a Ting, 2021).

Generace Z upiednostiiuje platformy, které poskytuji vizualné¢ atraktivni,
interaktivni a kratkodoby obsah, jako jsou TikTok, Instagram, Snapchat ¢i YouTube.
Umoziuji jim kreativné se vyjadiovat, spojovat se s podobn¢ smyslejicimi jedinci a sledovat

trendy a popkulturu (Roman, 2024).

Travi 68 % svého casu na TikToku a YouTube, které pro ni piedstavuji
alternativu k tradicni televizi, pfi¢emz davaji prednost obsahu od vybranych tviircii. Naopak
19 % casu vénuji sdileni a komunikaci na platformach jako Discord, Snapchat,

BeReal a Instagram Stories (Roman, 2024).

1.4 Nakupni chovani

I kdyz je generace Z stale mlada, disponuje vyznamnou kupni silou. Jejich sou¢asna kupni
sila dosahuje stovek miliard dolart a s ptibyvajicim vékem se bude jen zvySovat (Ecocart,

2024).

VétSina prislusniki generace Z dnes zahajuje své nakupy online, coz zdUraziuje
vyznam digitalnich kanalti pro obchodniky, kteti chtéji oslovit tuto generaci. Socialni média
slouzi generaci Z jako hlavni ndkupni platforma, pficemz 53 % z dotazovanych uvedlo, Ze
pouzili funkci ,koupit. Kli¢ovou roli pifi jejich rozhodovani hraji online

vvvvvv

nakupu (NielsenlQ, GfK a World Data Lab, 2024).

Navzdory tomu, Ze stile vice preferuji nakupovani pifes socialni sité, velkd cast
generace Z stale rada nakupuje v kamennych obchodech, zejména kdyz si potiebuji néco
vyzkouSet nebo osobn¢ prohlédnout (Ecocart, 2024). Také méné vyuzivaji e-shopy typu
Amazon — spoléha na né pouze 37 % dotazovanych, zatimco u starSich generaci je to 67 %
(CGS, 2021). Velkéd cast dotazanych prislusnikii generace Z (81 %) stale preferuje
nakupovani v kamennych obchodech a 73 % z nich rddo objevuje nové produkty
pfimo na miste. Studie ukazala, Ze generace Z si uziva nakupovani v kamennych obchodech,

protoze je to pro né€ piijemna zména a ptileZitost na chvili se odpojit od telefonu (Wu, 2019).
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1.5 Vztah ke znackam

Generace Z se odliSuje svym spotiebitelskym chovanim — klade na znacky vyssi naroky nez
piedchozi generace. Jsou loajalni, ale zaroven ochotni kdykoli piejit k jiné znacce, piicemz

jejich kolektivni chovani ma zna¢ny ekonomicky dopad (Kmetz, 2024).

Kdyz jde o zjistovani informaci o novych znackach, produktech a zézitcich, video
vladne. Nejoblibenéjsi platformou je YouTube, nasledovany TikTokem a Instagramem

(Maguire, 2024).

Jsou znami svou nizkou loajalitou ke znackam — jen 25 % z nich zlstava vérnych
stejnym znackam. Pokud vSak znacka dokéze autenticky oslovit a rezonuje s jejich
hodnotami, projevuji  vyraznou loajalitu. Az 70 % dotdzanych preferuje

nakupovani u znacek, které odpovidaji jejich vlastnim hodnotdm (Telecoming, 2025).

Celkem 54 % dotazanych ptislusnikti generace tvrdi, Ze jejich oblibené znacky jsou ty,
které jim davaji pocit, ze jsou soucasti komunity (Maguire, 2024). Pro generaci Z nejsou
znacky jen otdzkou nadkupu — vnimaji je jako prostfedek sebevyjadieni, spojeni s lidmi se

stejnymi zajmy a vymezeni vici tém, kteti nesdileji jejich hodnoty (Edelman, 2024).

Znacky, které chtéji ziskat loajalitu generace Z, musi spotiebitele zaujmout
dlouhodobég. To zahrnuje vytvotreni komplexniho ekosystému kontaktnich bodi, které jim
umozni objevovat a zapojovat se hloubgji nez jen prostfednictvim béZnych transakci

(Maguire, 2024).

1.6 Pristup k praci

Generace Z predstavuje nejmladsi skupinu vstupujici na pracovni trh a pfinasi s sebou nové
perspektivy, které mohou pfispét k redefinici pracovniho prostedi. Ackoli n¢ktefi manazeti
mohou snadno sklouznout k posuzovéni jejich pracovni moralky na zdklad¢ zazitych
stereotyptl, je dulezité porozumét hodnotam a charakteristikdm této generace, aby bylo

mozné vytvofit prostiedi, které bude piinosné pro vSechny (Estrellado, 2024).

Generace Z vynikéd svou inovativnosti a schopnosti pfizpiisobit se zménam, ¢imz se
odliSuje od piedchozich generaci. Nevaha zpochybiiovat zavedené
normy a pfichazet s novymi mySlenkami. Zaroven klade
diiraz na autenticitu a otevienost a o¢ekava, Ze firmy budou jednat eticky a projevovat

spolecenskou odpovédnost (Resume Builder, 2023).
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Odpor generace Z k tradi¢ni ,,profesionalité* miize pro zaméstnavatele predstavovat
vyzvu — jejich volnégjsi pristup k time managementu mtize vést k finanénim ztratdm a miize
byt naro¢né piizplsobit se jejich prelétavé povaze (Mussen, 2025). Témét 74 %

manazera a vedoucich pracovnikta uvedlo v prizkumu, ze prace s generaci Z je pro né

vvvvv

Generace Z v praci nefunguje podle tradi¢nich Sablon, proto je dilezité¢ akceptovat
jejich perspektivu 1 pracovni piistup. Piestoze jsou stale na zacatku své profesni cesty, maji
potencial vyrazné pfispét, zejména tim, ze pomohou udrzet krok s rychle se vyvijejicimi
technologiemi. Profesionalové z generace Z dali jasné¢ najevo, Ze jsou
cilevédomi a touzi po osobnim i profesnim rozvoji. Chté&ji také pracovat pro autentické

znacky, které jsou v souladu s jejich hodnotami (Richmond, 2024).
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2 TRENDY V REKLAME

Tato kapitola se zaméiuje na kliCové posuny a inovace, které formuji soucasnou reklamni
praxi. Reklamni primysl se neustdle vyviji, pficemz technologicky pokrok, zmény
spotiebitelského chovani a rostouci diraz na autenticitu a hodnoty znacek hraji zasadni
roli v utvafeni modernich reklamnich strategii. Tato kapitola se bude vénovat vlivu
digitalizace, personalizace obsahu, vyuzivani umélé inteligence a strojového uceni ¢i

posunu k inkluzivnéj§im a hodnotové¢ orientovanym sdélenim.

2.1 Reklama obecné

Reklama muze byt definovana riznymi zplsoby, ale vSechny definice se shoduji na tom, Ze
jde o formu komunikace mezi zadavatelem a cilovou skupinou, jejimz prostiednictvim je
prezentovan produkt nebo sluzba, skrze néjaké médium s komerénim cilem

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 17-20).

Reklama je neodmyslitelnou soucasti trzniho hospodafstvi, jejimz hlavnim tkolem je
informovat spotiebitele o dostupnych produktech a sluzbach, oslovovat nové i stavajici
zakazniky a podnécovat prodej. Proces vedouci k ndkupu vsak neni jednoduchy — zahrnuje
nékolik fazi, od vnimani reklamniho sdé€leni, pfes upoutani pozornosti, formovani
postojl a preferenci, az po piesvédceni, které nakonec vede ke koupi (Vysekalova a Mikes,

2018, s. 21-23).

Reklama prosla v poslednich desetiletich vyraznou proménou — od tisténych inzerati
az po bannerové online reklamy a jeji podoba se neustale vyviji. Spolu s tim se objevuji nové
techniky a strategie, které jesté vice posiluji jeji vyznam a rozsituji jeji vyuziti (Rupareliya,

2022).

2.2 Digitalizace

Jesté pred nekolika lety byla tradicni média povazovéana za kli¢ovy komunikacni kanal,
avSak v poslednich letech je ¢asto nahrazuji digitdlni média. Ta se stala zdsadnim nastrojem
marketingu a reklamy, hrajicim kli¢ovou roli v budovani dlouhodobé udrzitelnosti znacky
(Ahmed et al., 2019). V dnesnim technologicky propojeném svété se digitalni marketing stal

nezbytnosti, jelikoz lidé travi znacnou ¢ast svého ¢asu online (Anand, 2020).

.....

marketing k realizaci reklamnich kampani. Diky tomu se budovani znacek prostfednictvim
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digitalni reklamy stalo vyrazné jednodussi a efektivnéjs$i (Ahmed et al., 2019). Naopak
spotfebitelé  dnes mohou vybirat z mnohem  Sir§$i  nabidky  zabavy,
produktii a sluzeb od riznych dodavateli, pficemz maji zaroven pohodInéjsi moZznosti

srovnavani cen a nakupovani (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 14).

Digitalni marketingové kandly slouzi k distribuci marketingovych sdéleni
prostfednictvim digitalnich platforem. Pro propagaci novych produktii je mozné vyuzit jeden
nebo vice kanali k predani zpravy cilovému publiku. Mezi nejcastéji pouzivané digitalni
marketingové kanaly patii socidlni sité, video marketing a influencer marketing (Lindley,

2022).

S rozvojem pienosnych zafizeni a chytrych telefont, prosla digitdlni média vyraznou
proménou diky interaktivnim aplikacim. Neustdlé zdokonalovani téchto médii
smétuje k propojeni co nejvetsiho poctu platforem a uzivateld, pficemz kli€ovou roli hraje

interaktivita (Ahmed et al., 2019).

2.3 Personalizace

Personalizace reklamy spoc¢iva ve vyuzivani zdkaznickych dat k tomu, aby byla reklama co
nejvice relevantni pro konkrétniho jednotlivce. Tyto informace mohou zahrnovat
demografické udaje, specifické zajmy, nakupni zdméry nebo vzorce spotiebitelského
chovani (NextRoll, © 2006-2025). Tato strategie pretvaii bézné interakce ve smysluplné
dialogy, ¢imz posiluje pocit osobniho pfistupu a péce. Diky analyze pfedchozich interakci,
historie nakupti a aktivit na socidlnich sitich mohou firmy upravit svou komunikaci tak, aby

nabizely produkty, sluzby a obsah, kter¢ s jednotlivcem skutecné rezonuji (Dodds, 2024).

Ackoli otazka ochrany soukromi ziistdva pro mnoho lidi citlivym tématem, vice nez 64
% respondentll vnima personalizované reklamy pozitivné, coZ zvySuje jejich ochotu s nimi

interagovat (Abdel Monem, 2021).

Uméla inteligence a strojové uceni posouvaji personalizovany marketing na novou
uroven. Diky témto  technologiim Ize  analyzovat  obrovské  mnoZstvi

dat s rychlosti a pfesnosti, kterou lidé nemaji Sanci dosahnout (Dodds, 2024).

Personalizace  dokdze  vytvofit silné a  smysluplné propojeni mezi
spotiebitelem a znackou prostiednictvim cileného emocionalniho sdéleni. Kdyz zakaznik
vnimd reklamu jako autenticky pfizplisobenou pravé jemu, jeji ucinnost se zvysuje.

Personalizované reklamy 1épe upoutaji pozornost, zvySuji zapamatovatelnost a celkové
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posiluji efekt marketingové komunikace (Abdel Monem, 2021).
Ptechod k personalizovanému marketingu znamena vyznamnou zménu ve zpusobu, jakym
firmy pfistupuji ke svym zakaznikiim. Upiednostiiovani individualnich potieb a preferenci,
vyuzivani modernich technologii a =zaroven duasledné dodrzovani zéasad ochrany
soukromi a etického naklddani s daty pomahd spole¢nostem budovat hlubsi vztahy se

zakazniky (Dodds, 2024).

2.4 Autenticita a hodnoty

Autenticky marketing je specificky pfistup, ktery spocivd v budovani a udrzovani
ptirozen¢ho spojeni s cilovou skupinou prostfednictvim oteviené, upfimné a nenucené
komunikace. Tento pfistup umoziuje efektivné oslovit nové potencialni zédkazniky, ktefi
ocefiuji autenticitu. Zarovenn posiluje loajalitu stavajicich zékazniki a motivuje

je k opakovanym nakuptim (Bardon, 2023).

Autenticita se stala kliCovym pojmem v reklamnim primyslu. Marketingovi
manazefi i kreativei jsou presvédceni, ze autenticita reklamy je kliCovym faktorem pro
dosazeni efektivni reklamy (Becker, Wiegand a Reinartz, 2019). AZ 90 % zakaznikQ
povazuje autenticitu za klicovy faktor pfi vybéru své oblibené znacky. Zejména
milenidlové a generace Z uptfednostiiuji znacky, které plisobi pfirozené a autenticky, namisto
téch, které se snazi byt dokonalé a perfektni (Meester, 2023). Znacka by méla zdkaznikiim
dodavat pocit, ze diky ni mohou ve svém zivot¢ dosdhnout vice. UZ nezélezi
jen na samotném produktu — klicové je vytvofit silné emocionalni a smysluplné propojeni,

které presahuje bézné pouzivani (Guzman, 2020).

Tento vz4jemny proces vyrazné prispiva k budovani davéry, posilovani
vztahl a podpofe ristu 1 ziskd. Podobné jako v lidskych vztazich se 1 autentické
marketingové strategie prohlubuji s tim, jak se firma a cilova skupina postupné 1épe

poznavaji (Bardon, 2023).

2.5 Uméla inteligence

Uméla inteligence, ktera se vyviji nebyvalym tempem, zdsadné¢ méni zptsob, jakym znacky
oslovuji spotiebitele, predvidaji trendy a zefektiviiuji své marketingové kampané

(Baldassarre, 2024).

Strojové uceni, podmnoZzina umélé inteligence, vyuziva data a algoritmy k napodobeni

lidského procesu uceni a jiz fadu let nendpadné stoji za fungovanim reklamniho primyslu
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(Hsu a Lu, 2023). Diky analyze obrovského mnozstvi dat a rozpoznavani vzorcii v chovani
spotiebiteli dokdzou algoritmy ume¢lé inteligence s vysokou piesnosti predvidat budouci

trendy a preference (Baldassarre, 2024).

Diky personalizaci fizené umélou inteligenci Ize v realném cCase poskytovat obsah
pfizpisobeny preferencim a z4jmim jednotlivych uzivateld, a to na vice kontaktnich bodech.
To nejen zlepsSuje uzivatelsky zazitek, ale také podporuje loajalitu ke znacce a podporuje

opakované obchody (Baldassarre, 2024).

Umélé inteligence se stale vice uplatnuje pii tvorbé a optimalizaci obsahu, zvlada
napiiklad generovani poutavych textll nebo optimalizaci obsahu webovych stranek pro
vyhledéavace. Timto zplisobem umoznuje marketérim zametit se

vice na kreativitu a strategické planovani (DeLegge, 2024).

S rostoucim vyuzivanim umélé inteligence v reklamé narlstaji 1 obavy o ochranu
osobnich udaji a soukromi spotiebitelii. Je nezbytné se pohybovat v ramci regulac¢nich
predpisti a etickych zasad, aby byla zajiSténa transparentnost a neohrozila se divéra

zakaznikt (Baldassarre, 2024).

2.6 Udrzitelnost

Pro stale vétsi pocet lidi se udrzitelnost stavd klicovym faktorem pii rozhodovani,
kde a za co utrati své penize. Spotiebitelé stale vice vyhledavaji informace o tom, jak se

»chovat ekologicky* a snizit svou ekologickou stopu (Elman, 2023).

V cCele tohoto trendu stoji mladsi generace, zejména milenidlové a generace Z. Pied
nakupem castéji oveétuji, jak firmy piistupuji k udrzitelnosti, a nevahaji bojkotovat znacky,
které neodpovidaji jejich etickym hodnotdm. Tento demograficky posun nuti spole¢nosti
ptehodnotit své reklamni strategie a nabidku produktd, aby si udrzely

relevanci a konkurenceschopnost (Ranne, 2024).

Marketéti a znacky na tento trend reaguji tim, Ze stale vice vyuzivaji své presvédcovaci
schopnosti, aby lidi vedli a motivovali k udrzitelnym volbam. To zahrnuje naptiklad
propagaci produktd s certifikaci udrzitelnosti, zavadéni opakované pouzitelnych

alternativ a zdlrazinovani svych zavazkl ke snizovani odpadt (Elman, 2023).

Tento ptistup vychazi vstiic nejen rostouci poptavce spotiebitelt po udrzitelnosti, ale
také pomdhd podnikiim lépe se sladit s globdlnimi environmentalnimi cili. Pfijetim

udrzitelnych reklamnich postupit mohou podniky prokazat sviij zavazek k ochrané zivotniho
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prosttedi a spolecenské odpovédnosti, coz muize vyznamné zlepSit image jejich

znacky a loajalitu zdkazniki (Ranne, 2024).

Znacky, které se snazi propagovat udrzitelnost, celi vyzve, jak se vyhnout
greenwashingu — tedy klamavym tvrzenim o svych ekologickych aktivitach. Tento problém
vede ke zvySené skepsi spotiebitelll a potencialni kontrole ze strany regulac¢nich organti. Aby
si znacky vybudovaly divéru a vérohodnost, musi zajistit, aby jejich tvrzeni o udrzitelnosti

byla transparentni, ovétitelna a skute¢né ucinna (Ranne, 2024).
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3 GENDEROVE STEREOTYPY V REKLAME

Tato kapitola se zabyva tim, jak reklama odrazi, upeviiuje nebo naopak meéni tradi¢ni
predstavy o genderovych rolich ve spolecnosti. Reklamni sdéleni ¢asto vyuzivaji genderové
stereotypy k vytvareni jasnych a snadno pochopitelnych piibéhd, coz vyrazné ovliviiuje
vnimani muzskych a zenskych roli. Kapitola se zaméifi na kontext genderovych
stereotyptl v reklamé, jejich nejCastéjsi formy a postupny posun smérem k veétsi

rovnosti a rozmanitosti.

3.1 Kontext genderovych stereotypii

Genderové stereotypy predstavuji vSeobecné roz§ifené
predstavy o rolich a charakteristickych vlastnostech, které jsou lidem
pfisuzovany na zéklad¢ jejich muzské, zenské nebo nebindrni identity. Empirické vyzkumy
jednoznaéné dokazuji, Ze reklama tyto stereotypy nejen reflektuje, ale také je posiluje,
upeviiuje, reprodukuje a zdlraznuje, ¢imz pfispivd k  jejich  neustalému

udrzovani a opakovanému predavani ve spolecnosti (Martinez Alles, 2023).

Genderové stereotypni role zahrnuji povoldni nebo pozice, které jsou obvykle
spojovany s urcitym pohlavim; napiiklad Zeny jsou primarné zodpovédné za
péci o déti a muZi za financni zabezpeceni. Podobné se nékteré vlastnosti, jako citlivost ¢i
racionalita, Casto pfisuzuji konkrétnimu pohlavi na zéklad€ zaZitych spolecenskych

ocekavani (Advertising standarts authority, 2022).

Genderove stereotypy v masmédiich maji znacny vliv a zasahuji Siroké publikum.
Tviirci obsahu je casto vyuzivaji k vytvofeni sdéleni, které je univerzalni, snadno
pochopitelné a piijatelné pro riznorodé skupiny piijemct. Tyto stereotypy odrazeji aspekty

spoleCenského zivota a vyvolavaji konkrétni asociace u divakt (Kniazian, 2014).

Reklamy casto utvafeji pfedstavy o tom, co je povazovano za zenské ¢i
muzské, a propojuji je s riznymi ocekévanimi ohledné chovani Zen a muzt. Tim ovliviji,
jak si jednotlivei formuji své Zivotni cile a jak probiha jejich socializace. Kdyz jsou tyto
stereotypy dale posilovany na socidlnich sitich, mize to vést k tomu, ze je publikum zacne

vnimat jako objektivni, nezpochybnitelné a trvalé pravdy (Martinez Alles, 2023).



24 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3.2 Typicke stereotypy

Reklamy vyrazné formuji genderové stereotypy, protoze jsou Casto zamétreny na konkrétni
pohlavi. Zeny byvaji zobrazovany jako hlavni osoby odpovédné za kazdodenni nakupy,
zatimco muzi se Castéji objevuji v reklamach na automobily, cigarety, obchodni produkty
nebo investice. Naopak zeny jsou typicky spojovany s kosmetikou a domacimi potiebami.
Zatimco muzi byvaji v reklamach prezentovani venku, Zeny jsou zobrazovany

pievazné v domacim prostiedi (Kniazian, 2014).

Zobrazeni genderovych roli v reklamach zlistava stereotypni — v 68 % reklam ve Velké
Britanii a Evropé€ jsou zeny prezentovany jako ,,sympatické™ a ,,peCujici. Naopak pouze
4 % reklam obsahuji Zenskou postavu v autoritativni roli, zatimco u muzi je to jen 7 %. To
naznacuje, ze reklamy neposkytuji vyvazené pozitivni vzory pro zddné z pohlavi, a to
navzdory tomu, ze reklamy zobrazujici autoritativni postavy byvaji efektivnéjsi (Walley,

2019).

3.3 Vliv genderovych stereotypii na déti

Studie ukazuji, ze détské vnimani genderu se utvaii do sedmého roku zivota. Uz od raného
détstvi si déti osvojuji stereotypy jako zplsob kategorizace a chapani svéta (Pemberton,

2024).

Dal8i vyzkum naznacuje, Ze détské reklamy stale silné¢ odrazeji zazité genderové
stereotypy — urcité typy hracek, prostiedi 1 vzorce chovani, jako je soutézivost, vychovny
piistup nebo agresivita, jsou v nich jednozna¢né spojovany s konkrétnim pohlavim

(Deloney, 2015).

Velka ¢ast reklam na hracky je stale cilena podle pohlavi a vyuZziva jazyk, ktery se lisi
podle toho, na které pohlavi mifi. Naptiklad reklamy mifené na chlapce Casto pouZivaji
vyrazy jako ,,sila“, ,,hrdina®, ,,vybuch®, ,,vozidlo* nebo ,,bitva®, které vyvolavaji dojem akce,
dominance a odhodlani. Ne&kterd slova, jako napfiklad ,vozidlo“, zéaroven
odkazuji na predméty, ke kterym maji chlapci snadnéjsi ptistup. Dalsi slova, jako naptiklad
,»sila“, reflektuji oCekavani spojend s tradicni roli muze (Frisoli, 2019).

Naopak reklamy zamétené na divky pouzivaji vyrazné odliSnou rétoriku — slova jako

»laska®, | kouzlo®“, , maminka®, ,Saty*, ,tipytky* nebo ,ptatelstvi®, kterd jsou jemnéjsi,

emocionalné ladénad a Casto spojend s domacim prostfedim, péci ¢i fantazii. Tento rozdilny
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jazyk vytvaii obraz div¢iho svéta jako klidnéjsiho a citlivéjsiho, zatimco chlapci jsou

prezentovani prostfednictvim akce a dobrodruzstvi (Frisoli, 2019).

Kdyz se détem vstépuji striktni pfedstavy o tom, co znamena byt muzem nebo Zenou,
omezuje to jejich potencidl a mize to také negativné ovlivnit jejich Zivot v budoucnosti
(Pemberton, 2024). Aby se divky a chlapci zaradili do spolecnosti, ¢asto se od nich ocekava,
ze se budou chovat specifickym zptisobem, ktery je zcela oddélen od druhého pohlavi. Tento
tlak potom omezuje jejich schopnost formovat a vyjadfovat vlastni nazory, zaroven vsak

posiluje genderové stereotypy a muize prispivat ke vzniku Sikany (Frisoli, 2019).

3.4 Trendy a smér

Studie ukazuji, Ze genderové stereotypy v reklamé& pfetrvavaji a jsou béZzné
roz$ifené v mnoha zemich po celém svéteé (Landreth Grau a Zotos, 2016). Novéjsi vyzkumy
ale naznacuji, Ze stereotypni zobrazeni pohlavi v reklamé miize negativné ovlivnit postoje
spotiebiteltl k reklamé i samotné znacce a v nékterych piipadech snizit i jejich ndkupni
imysly ve srovnani s reklamami, které genderové stereotypy nepouzivaji (Akestam et al.,

2021).

Muzi se dle vyzkumu domnivaji, Ze stereotypni zobrazovani Zen v reklamé negativné
ovliviiuje jejich vniméni sebe sama — at’ uz jde o vzhled nebo chovani v tradi¢nich rolich —
coz pak ovliviiuje 1 jejich reakci na reklamu. Zeny reaguji podobn& na stereotypni

zobrazovani muzil, pokud jde o jejich role ve spole¢nosti (Akestam et al., 2021).
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4 GENDEROVE NEUTRALNI REKLAMA

Tato kapitola se zamétuje na koncept marketingové komunikace, ktera se vyhyba tradicnim
pohlavi. Tento pfistup reaguje na promény spolecenského vnimani genderovych
roli a rostouci poptavku po vétsi inkluzivité v reklamach. Kapitola se bude vénovat definici
genderové neutrdlni  reklamy a jejim klicovym  principim, které znacky
vyuzivaji k oslovovani riiznorodého publika. Déle se zaméfi na obecné vnimani téchto
reklam mezi spotfebiteli, zejména mezi mladSimi generacemi, a na piiklady uspésnych

kampani, které tento ptistup efektivné implementovaly.

4.1 Definice

V poslednich letech dochazi k posunu ve vnimani genderu v marketingové komunikaci, coz
odrazi i 8irsi spolecenské zmény v této oblasti. Pro vyzkumniky a marketéry je proto klicové
Iépe porozumét tomu, jakou formu komunikace mladsi spotiebitelé od svych oblibenych

znacek oCekavaji (Stavrianea, Theodosis a Kamenidou, 2020).

Genderové neutrdlni reklama je marketingova strategie, kterd se zamérné vyhyba
posilovani tradi¢nich genderovych roli a cileni na konkrétni pohlavi. Jejim cilem je oslovit
na to, co cilové publikum potiebuje a klade diiraz na hodnoty, osobnostni rysy a Zivotni styl
(Bula, 2022). Tento pfistup se snazi navazat vztah se spotiebiteli na hlubsi, osobni
urovni a ukdzat, ze znacky vnimaji své zdkazniky jako jedine¢né a rozmanité

jedince a nepodfazuji se zastaralym spoleCenskym ocekavanim (Geronimo, 2025).

Reklama postupné pretvari vnimani genderovych roli tim, Ze pfedstavuje Zeny jako
sebevédomé, aktivni a nezavislé, zatimco muze zobrazuje v peCujicich a rodinné
orientovanych rolich. Tyto promény do wur€ité miry odrazeji SirSi spoleCenské

zmény v chdpani postaveni muzl a Zen (Tsichla, 2020).

4.2 Principy

V genderové neutralnich reklamach se Casto objevuji postavy, které se vymykaji tradi¢nim
genderovym rolim. Mohou napftiklad zobrazovat muze v pecovatelskych rolich starajicich
se o déti nebo zeny jako silné viid¢i osobnosti a profesionalky ve svém oboru. Timto

vvvvv

pohled na soucasnou spolecnost (Geronimo, 2025).
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Dalsim kli¢ovym prvkem genderové neutralni reklamy je jazyk. Vyhybani se
genderové specifickym vyrazim, jako jsou ,,on* nebo ,,ona®, a vyuzivani neutralnich zajmen
prispiva k vétsi inkluzivité sdéleni. Rovnéz nahrazeni vyrazi spojenych s konkrétnim
pohlavim, jako ,muzi“ a ,Zeny“, obecngjSimi terminy typu ,lidé* nebo ,,jednotlivei‘
umoziuje oslovit $irSi a rozmanitéj$i publikum (Geronimo, 2025). Je dilezité byt opatrny
pti pouzivani popisnych vyrazi, jako je naptiklad ,,muzny* ve spojeni se silou, a preferovat
neutralni terminy, naptiklad ,,partner” namisto ,,pfitelkyné nebo ,pfitel”. Klicové je

vyhybat se predpokladiim tykajicim se pohlavi nebo sexualni identity (Bula, 2022).

V genderové neutrdlni reklamé hraje kliCovou roli nejen jazyk, ale i vizudlni
zpracovani. Reklamy mohou kombinovat prvky tradi¢né spojované s muzskymi i zenskymi
rolemi nebo zobrazovat lidi z rGznych spolecenskych prostiedi, kteti se vénuji stejnym
aktivitdm. Cilem je upustit od stereotypnich vizudll, napiiklad Zen vyhradné v kuchyni ¢i
muzii  vykonavajicich fyzicky narofnou prici, a misto toho prezentovat

autentické a rozmanité zobrazeni spolec¢nosti (Geronimo, 2025).

Efektivni genderové neutrdlni reklamy se ¢asto zaméfuji na univerzalni témata, jako
jsou rodina, ptatelstvi, ispéch i laska, kterd oslovuji lidi bez ohledu na jejich pohlavi. Klade
se duraz na spolecné prozitky, které jsou relevantni pro vSechny. At uz jde o scény
zobrazujici lidi, ktefi se sblizuji u jidla, dosahuji kariérnich Gspéchi nebo oslavuji vyznamné

udalosti, hlavnim poselstvim je propojeni a lidskost, nikoli pohlavi (Geronimo, 2025).

Genderové neutralni reklamy casto podporuji myslenky sebevyjadieni a povzbuzuji
jedince, aby byli sami sebou bez obav z odsouzeni. Zobrazuji lidi, ktefi hrdé prezentuji svou
identitu, styl a osobni preference. Oslavou jedinecnosti a individuality tyto reklamy posiluji
pocit pfijeti a podporuji spotiebitele v tom, aby se nebali byt sami sebou, nezavisle na

tradi¢nich genderovych norméch (Geronimo, 2025).

4.3 Obecné vnimani

Nové studie naznaCuji, Ze demografické faktory, jako je pohlavi nebo pfiijem,
maji na rozhodovani spotiebitelit mensi dopad, nez se diive pfedpokladalo. Misto toho hraji
klicovou roli kontextové faktory, naptiklad prostfedi, ve kterém se nachdzime, lidé¢ kolem

nas a ¢innosti, kterym se vénujeme (Monumental, 2024).

V reklamé lze pozorovat rostouci trend zobrazovani netradi¢nich muzskych i Zenskych

roli. Vyzkumy ukazuji, Ze mira piijeti téchto netradi¢nich roli zavisi na otevienosti
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spottebiteli vici témto konceptim a na hodnotich a presvédcenich dané spolecnosti
tykajicich se genderu. Marketéii, kteti prosazuji genderové neutralni nebo netradi¢ni
reklamu, vychazeji z pfesvédceni, ze spole¢nost se posouva k novému vnimani genderovych

roli. Tento posun probihd dnes mnohem rychleji diky rostouci konektivité a vétsi svobodé

projevu (Sultana a Shahriar, 2017, s. 72-73).
Mladsi generace vnimaji genderové neutralni reklamu pozitivng, protoze nepovazuji za

nutné, aby reklama vzdy explicitné zobrazovala konkrétni pohlavi, na které cili (Stavrianea

etal., 2021). Téméf polovina piislusnikli generace Z (48 %) uvedlo, Ze oceiiuje znacky, které

nerozd€luji své produkty na muzské a zenské (Francis a Hoefel, 2018). Pfedchozi vyzkumy
ukazuji, ze mladsi spotiebitelé pfistupuji k otdzkdm genderové identity s mens$i zaujatosti

nez starsi generace. Znacky by proto mély tuto spole¢enskou zménu vnimat a ptizplsobit se

ji (Stavrianea et al., 2021).

4.4 Priklady

V roce 2020 Calvin Klein znovu uvedl na trh genderové neutralni viini CK Everyone, kterou
poprvé testoval uz v 90. letech, tehdy vSak s mensim uspéchem. Tentokrat si svézi citrusova
viné nasla u zakaznikG vétsi oblibu. Globalni kampan ,I Love Everyone Of Me® ji

predstavila s diirazem na sebelasku a sebepfijeti (Prokopets, 2022).
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LEGO se rozhodlo upustit od oznacovani svych hracek jako ,,pro holky*“ nebo ,,pro
kluky“. Nové¢ jsou produkty na oficidlnich webovych strankach rozdéleny podle véku, témat
nebo zajmu. Spolecnost také planuje upravit design svych vyrobku tak, aby byl vice

genderové neutralni, a zaroven chce vice zdtiraznit roli Zenskych tvirkyn (Prokopets, 2022).

Positioning znacky Apple je obecné genderov€é neutrdlni. Spolecnost Apple
pfistupuje k marketingovym kampanim bez ohledu na pohlavi a namisto toho, aby se
zaméfoval na muze nebo zeny, se Apple zaméfil na kreativni lidi se sloganem
,»Think Different”. V roce 2019 se Apple dostal do zprav tim, ze zavedl genderové neutralni

emoji (The Gender, 2024).
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Obrazek 3 Genderové neutralni emoji znaCky Apple (The Gender, 2024).

Harley Davidson je zndmy vyrobou tézkych motocykli, které si historicky potizovali
prevazné starSi béloSi. Aby spoleCnost oslovila nové zdkaznice, rozsifila svou
nabidku o produkty specidln¢€ ptizplisobené zenam. Upravila rozméry nékterych modela

motocykli tak, aby Iépe vyhovovaly Zenam, a na svych webovych strankdch vytvoftila
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kategorie zamétené piimo na zeny. Tento krok byl pravdépodobné reakci na dlouhodobé
vnimani znacky jako pfevazné muzské. S cilem rozsitit svou zékaznickou zakladnu se proto

strategicky zaméfila 1 na Zenskou klientelu (The Gender, 2024).

Kampan ,,Share the Load“ od spolecnosti Ariel India zménila zavedené vnimani
domacich praci tim, ze zobrazila muze perouci pradlo — Cinnost, ktera je tradi¢né spojovana
se zenami. Jejim cilem bylo narusit genderové  stereotypy  hluboce
zakotenéné ve spolecnosti, zejména v indické kultufe, a motivovat muze k rovnocennému
podilu na domacich povinnostech. Poselstvi podporujici rovnost v domacnosti ziskalo
obrovsky ohlas a vyvolalo diskusi o rozdéleni doméacich praci. Diky uspéchu této kampané
si Ariel nejen upevnil loajalitu zdkaznik, ale také posilil svou povéest znacky, ktera se

aktivné zasazuje o spolecenskou odpovédnost (Geronimo, 2025).

Milk  Makeup patii mezi prvni kosmetické znacky, které zacaly
cilit na muze a nebinarni osoby. V roce 2017 spustila prilomovou kampan s nazvem

,Blur the Lines®, jejimz cilem bylo narusit tradi¢ni pfedstavy o make-upu a jeho pouzivani.

Znacka do kampané zapojila sedm modelll a modelek riizného pohlavi a sexudlni
orientace, ktefi sdileli osobni vypovédi o své identité, pohledu na svét a vztahu ke kosmetice.
Uvodni ¢&ast propagaéniho videa piindsi provokativni otazky jako ,Co je to
gender?*“ a ,,Opravdu o tom jest¢ mluvime?, a néasledné pokracuje diskuzi o tom, Ze

muzskost a Zenskost nejsou ,,genderove vyhrazené* pojmy (Prokopets, 2022).

Obrazek 4 Kampan Milk Makeup Blur the Lines (Prokopets, 2022).
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5 METODIKA PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zmapovat a porozumét vnimani genderove neutralnich
reklam mezi piislusniky generace Z. Prace se zaméfuje na analyzu, jak tato generace
interpretuje genderové neutrdlni prvky v reklamé, a zda tyto prvky ovliviwji jejich
postoje ke znatkam. UCelem vyzkumu je poskytnout vhled do vnimani genderové
neutrality v reklamé u dosud nejvétsi generace ze vSech (NielsenlQ, GfK a World Data Lab,
2024), coz muize byt cennou inspiraci pro firmy, které usiluji o moderni a inkluzivni

pfistup v komunikaci s mladymi spottebiteli.
Pro tuto bakalafskou praci byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
VOI1: Jak generace Z interpretuje genderové neutralni reklamy?
VO2: Jaky vliv maji genderové€ neutralni reklamy na vnimani znacek generaci Z?

Vyzkum bude realizovin metodou kvalitativniho vyzkumu prostiednictvim
polostrukturovanych rozhovord, které umozni hlubsi porozuméni nazortim a postojim
participantl. Tato metoda byla vybrana z diivodu jeji schopnosti ziskat hluboké a detailni
poznatky o postojich a vnimani participanti. Polostrukturované rozhovory poskytuji
flexibilitu v pribéhu diskuse a umoziuji moderatorovi prizptisobit otazky podle odpovédi
ucastnikt, coz prispiva k lepsimu pochopeni jejich ndzort a preferenci. Navic tato metoda
vytvaii divéryhodné prostredi, kde se ti€astnici mohou citit pfijemné a oteviené sdilet své
nazory. Rozhovory mohou byt doplnény vizualnimi podnéty, jako jsou ukdzky reklam nebo

videa, které podpofi diskusi a umozni detailnéjsi analyzu reakci a interpretaci participanti.

Cilovou skupinou vyzkumu budou mladi lidé ve v€ku 18-26 let, ktefi reprezentu;ji
generaci Z. Pro zajiSténi riznorodosti bude cilem obsdhnout Gi€astniky s riznym socialnim,
kulturnim a genderovym zazemim. Diraz bude kladen na vytvofeni prostedi, kde se
ucastnici vyzkumu budou citit komfortné a budou motivovani oteviené sdilet své nazory.

VSichni tcastnici budou pfedem informovani o ucelu a metodach vyzkumu.

Ptiprava polostrukturovanych rozhovort bude probihat v prosinci 2024 a lednu 2025,
pficemz samotnd realizace se uskute¢ni v unoru 2025. Nasledné bude provedena analyza

ziskanych dat a zpracovana interpretace a vyhodnoceni vysledkd.

Mezi rizika vyzkumu patii neochota participantii oteviené sdilet své nazory. Zasadni je
proto vytvofeni bezpecné a pratelské atmosféry, kde se participanti budou citit

komfortné¢ a motivované ke sdileni svych ndzorl. Dal$im rizikem mize byt vliv
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moderatora na odpovédi ucastnikil, naptiklad nevhodnym kladenim otazek ¢i reakcemi, coz
by mohlo vést ke zkresleni dat. Moderator musi zachovavat nestrannost a peclivé dbat na to,

aby svym jednanim neovliviioval prubéh rozhovord.

Otazky scénare prilozen¢ho v ptiloze (P 1) budou pfedem otestovany prostifednictvim

pretestu, aby byla zajisténa jejich relevance.
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II PRAKTICKA CAST
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6 POPIS VYZKUMU

Tato kapitola popisuje pouzitou metodu polostrukturovanych rozhovort, vybér participantt,
prubéh sbéru dat a divody volby téchto piistup. Slouzi jako zadklad pro naslednou

analyzu a interpretaci zjisténych vysledkd.

6.1 Charakteristika polostrukturovanych rozhovori

Rozhovor se opird o pfedem stanoveny rdmec témat a otdzek, avSak zaroven ponechava

dostate¢ny prostor pro volné vyjadiovani a rozvijeni odpovedi ze strany participantd.

Ptilozeny scénat rozhovoru (P I) byl rozdélen do nékolika tematickych bloku, které
reflektovaly vyzkumné cile. Prvni Cast obsahovala Givodni otdzky sméfujici k navdzani
kontaktu a zjisténi zakladnich informaci o ucastnikovi vyzkumu. Nésledné byly rozhovory
zaméfeny na obecny vztah k reklamé, vnimani genderovych stereotypti a znalost pojmu
genderovych roli. Hlavni ¢ast rozhovort se vénovala genderové neutrdlnim reklamam, jejich

interpretaci a vlivu na vnimani znacky.

Otazky byly formulovany tak, aby umoznovaly odpovédi v otevieném
formatu a vybizely participanty k reflexi. V nékterych ¢astech rozhovoru byly zatazeny
definice ¢i vysvétlujici pasaze, jejichz cilem bylo sjednotit porozuméni diskutovanym
pojmiim (napft. ,,genderové role* nebo ,,genderove neutrdlni reklama*) a zajistit relevantnost

odpovedi.

Dulezitym prvkem struktury rozhovoru bylo také zarazeni ukazek reklamnich spott.
Tyto audiovizualni stimuly byly vyuzity k vyvolani autentickych reakci a k hlubSimu
zkoumani emoci, postojl a interpretaci, které by jinak mohly zistat skryty. Po kazdé ukazce
nasledovala sada otdzek zamétenych na vnimani autenticity, emocionalni dopad a celkové

pusobeni reklamy.

Cely scéndf byl navrZzen tak, aby umoZznil srovnani mezi vnimanim reklamy
reprodukujici tradi¢ni genderové stereotypy a reklamou, kterd se témto stereotyptim vyhyba.
Ziskana data tak poskytuji kvalitativni zéklad pro pochopeni toho, jak mladi

lidé z generace Z reflektuji genderové aspekty soucasné reklamni komunikace.

6.2 Vzorek participanti

Vyzkumu se zc¢astnilo deset osob, rovnomérné rozdélenych podle pohlavi — pét Zen a pét

muza. VSichni participanti spadali do vékového rozmezi 16 az 27 let, a odpovidali tak
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hlavnimu vybérovému kritériu, kterym byla ptisluSnost ke generaci Z, tedy cilové skupiné

této studie.

Participanti byli vybrani zdmérné¢ tak, aby reprezentovali riizné Zivotni situace, irovné
vzdélani a profesni zazemi. Vybér zahrnoval studentku stfedni Skoly, vysokoSkolské
studenty, pracujici mladé lidi bez vysokoskolského titulu, absolventy vysokych
Skol i mladou matku na mateiské dovolené. Tento zamérny kontrast umoznil sledovat,
zda ajak se vnimani genderovych aspekti reklamy liSi napfi¢ raznymi Zivotnimi
fazemi a socialnimi kontexty.

Dva z Ttcastnikit byli navic vybrani také s ohledem na jejich osobni
zajem o reklamu a medialni komunikaci, ¢imz byl vzorek obohacen o perspektivy jedinct s

hlubsi reflexi reklamniho prostfedi. Vysledny vzorek tak kombinoval riznorodost vékovou,

vzdélanostni 1 zdjmovou, a poskytl tim $irsi zaklad pro interpretaci ziskanych dat.

Tabulka 1 Vzorek participantii

Cislo Pohlavi Vék Vzdélani/prace

participanta

P1 Zena 16 Studentka v§eobecného
gymnazia

P2 Zena 21 Studentka psychologie na VS

P3 Zena 22 Studentka  marketingovych

komunikaci na VS

P4 Zena 23 Vystudované
vychovatelstvi na VS, matka

na mateiské dovolené

P5 Zena 24 Vystudovany
télocvik a psychologie na VS,

pracujici v détské skupince

P6 Muz 22 Student marketingovych

komunikaci na VS

P7 Muz 23 Pracujici jako délnik v Belgii
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P8 Muz 24 Student ochrany Zivotniho
prostiedi, tesar,

truhlar a trader

P9 Muz 25 Pracujici  jako  operator
vyroby

P10 Muz 27 Pracujici  jako  advokatni
koncipient

(zdroj: viastni)
6.3 Pribéh rozhovori

Rozhovory probihaly v obdobi od konce unora do poloviny biezna 2025. Celkem bylo
realizovano deset individudlnich rozhovord, které se uskutecnily bud’ online prostfednictvim

platformy Google Meet, nebo osobné v domacim prostfedi vyzkumnika.

Kazdy rozhovor trval pfiblizné 25 az 45 minut. UGastnici byli na zacatku
sezndmeni s cilem vyzkumu, se zaji§ténim anonymity a s vyuzitim nahravky vyhradné pro
akademické tucely. VSichni participanti udélili souhlas s nahrdvanim a odkaz na tyto

nahravky je pfiloZen v ptiloze (P II).

Rozhovory probihaly podle pfedem pfipraveného scénate, ktery zahrnoval tematické
bloky zamétené na obecny vztah k reklamam, vnimani genderovych stereotypt a hodnoceni
genderové neutralnich reklam. V hlavni ¢asti rozhovoru byly participantim piehravany
aktualni reklamni spoty — konkrétné tfi, které vyuzivaly tradicni genderové
stereotypy, a Ctyfi, které byly koncipovany jako genderové neutrdlni. Po kazdé ukazce
nasledovaly otdzky zjiStujici bezprostiedni reakce, vnimanou autenticitu, emocionalni

odezvu a vztah ke znacce.

Zaveretna cast rozhovoru byla vénovana celkové reflexi tématu, subjektivnimu
hodnoceni reklamni komunikace a pfipadnym navrhiim na jeji budouci sméfovani. VSichni
ucastnici vyzkumu se vyjadfili, Ze jim byly otazky srozumitelné, citili se béhem rozhovoru
pfijemné a byli spokojeni s jeho pribéhem. Pribeh rozhovort byl plynuly, bez technickych

komplikaci ¢i vyrazngjSich naruSeni.
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7 POPIS VYBRANYCH REKLAMNICH SPOTU

Kapitola predstavuje konkrétni reklamy, které byly zvoleny jako podklad pro vyzkumné
rozhovory. Stru¢né popisuje obsah jednotlivych spoti, jejich sd€leni a zpuasob, jakym
pracuji s genderem. VSechny pouzité spoty je mozné najit v ptiloze P III. Kapitola slouzi

jako vychodisko pro naslednou analyzu vnimani téchto reklam participanty.

7.1 Genderové stereotypni reklamy

Genderové stereotypni reklamni spoty ve svych sdélenich vyuzivaji genderové
stereotypy — tedy ustalené ptedstavy o ,,typickych® rolich Zen a muzi v kazdodennim Zivot¢.
Tyto stereotypy se v reklamé& casto projevuji skrze zobrazovani zen jako hlavnich
pecovatelek o domacnost a rodinu, zatimco muzi jsou vykreslovani jako pasivni pfijemci

této péce, pripadné zcela mimo oblast domacich praci.

Pro ucely vyzkumu byly vybrany pfedevs§im spoty zobrazujici stereotypni Zenské role.
Jednalo se o v dané dobé& vysilané reklamy na ¢eském trhu (2025), kde se tyto stereotypy
objevuji stale Casto, a zaroven byly genderové stereotypy v nich jasné ¢itelné, coz umoznilo

ucastniktim Iépe porozumét tématu a prirozené se zapojit do nasledné diskuse.

7.1.1 Jarl

Reklamni spot piedstavuje produkt znacky Jar. D¢ reklamy se odehravd v domdacim
prostiedi, kde hlavni roli zaujimd Zena. Ta vystupuje jako uzivatelka piipravku, coz
odpovidd tradi¢nimu genderovému stereotypu, kdy je péfe o doméacnost spojovana
predev§im s zenskou roli. Pfestoze hlavnim cilem reklamy je propagace samotného
produktu a jeho funkénich vlastnosti, genderové obsazeni spotu ziistdva v mezich klasickych

genderovych roli.

Zajimavym prvkem je stylizace hlavni postavy — Zena je velmi upravend a vizudlné
idealizovand, coz muze u divakl vyvoldvat dojem nepfirozenosti i nerealisti¢nosti.
Reklama tak nejenze vyuziva tradi¢ni genderové predstavy, ale zaroven pracuje s estetickym
idedlem, ktery mize ovlivilovat vnimani autenticity spotu. Celkové lze tento spot zatadit
mezi reklamy, které ve své komunikaci zlstavaji konzervativni jak z hlediska genderovych

roli, tak i z hlediska zobrazovani cilového uzivatele produktu.
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Obrazek 5 Ukazka z prvni reklamy na Jar (zdroj: vlastni)
7.1.2  Silan

Reklama ptedstavuje avivaz znacky Silan a svou kompozici opét predstavuje tradicni
genderové stereotypy. Hlavni postavou je zena, kterd otevird skiini s Cerstvé vypranym
pradlem, z niZ symbolicky vylétaji okvétni listky — vizudlni prvek zdlraziujici
vini a hebkost. Nasledné hézi pradlo na svého muze a syna, kteti v oble¢eni odchazeji hrat

basketbal, ¢imz se posouvaji z domaciho prostredi ven.

Tato scéna vyrazn¢ kontrastuje s pasivni a pecujici roli Zeny, kterd
zUstava v domécnosti a napliluje o¢ekavani spojena s péci o rodinu. Muzské postavy jsou
naopak zobrazeny jako ti, kdo si vysledku této péce uzivaji. Reklama tak nejenze vyuziva
klasické rozdéleni genderovych roli, ale také je podpoiena prehnanou estetikou, kterd mize
na divéky putsobit nepfirozené. Umély vizualni efekt v podobé okvétnich listki podtrhuje

stylizovanost celého spotu, ¢imZ oslabuje jeho autenticitu.
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Obrazek 6 Ukazka z reklamy na Silan (zdroj: vlastni)

7.1.3 Swiffer

Spot propaguje prachovku znacky Swiffer. Hlavni postavou reklamy je Zena, ktera je
opakované zobrazovana pii pouzivani produktu. Jeji pfistup k uklidu je prezentovan jako

vysoce pozitivni az nadSeny — sama uvadi, Ze bez této prachovky ,,nemtze zit".

Tento narativ mize u divaki evokovat stereotypni predstavu, ze Zeny nejen ze se
primarn¢ vénuji doméacim pracim, ale zarovenl je vykondvaji s radosti a osobni satisfakci.
Stylizace spotu, v¢etné usmévavého vyrazu protagonistky a diirazu na ,,radost z tiklidu®, tak
vytvaii idealizovany obraz zenské doméaci role, ktery miize pilisobit zjednodusené az
nerealné. Reklama tim podporuje konzervativni model genderového rozdéleni

prace v domécnosti, zatimco muzské ptitomnost zcela chybi.
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e prach mezi predméty i ma tézko pristupnychimistech!

Obrazek 7 Ukazka z reklamy na Swiffer (zdroj: vlastni)
7.2 Genderové neutralni reklamy

Genderove neutralni reklamy se vyhybaji tradicnim genderovym stereotypiim a misto toho
zobrazuji muZze i Zeny jako rovnocenné aktéry kaZzdodennich situaci. Tyto reklamy nekladou
diraz na gender jako urcujici faktor chovani postav, ale soustfedi se spiSe na samotny
produkt a prirozené zapojeni jednotlivcli bez ohledu na jejich pohlavi. V ramci vyzkumu
byly analyzovany aktudlni spoty z roku 2025, které byly v dané dobé vysilany na ceském
trhu.

7.2.1 Jar?2

Reklamni spot znacky Jar se odehrava v kontextu domacnosti po skonceni oslavy, kdy
zustava velké mnozstvi Spinavého nadobi. Na rozdil od pfedchozich spotii zde neni tklid
prezentovan jako vyluéné Zenska doména — hlavni roli totiz zaujima muz, ktery nadobi
umyva, zatimco Zena mu asistuje pii utirdni. Tento model spoluprace naznacuje posun

smérem k rovnomérnéjSimu rozdéleni domacich povinnosti mezi partnery.
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Reklama zobrazuje muze i Zenu pii spoleéném zapojeni do uklidu, ¢imz narusuje
klasické genderové stereotypy, které spojuji péci o domacnost primarné se zenami. Ob¢
postavy jsou vykresleny jako aktivni ucastnici dé&je, jejich spoluprace pulsobi
piirozené a nevynucené. Spot tak nabizi alternativni obraz genderovych roli v kazdodennim

kontextu a piispiva k modernéjSimu pohledu na partnerské sdileni domaci prace.

Obrazek 8 Ukazka z druhé reklamy na Jar (zdroj: vlastni)

7.2.2 Ambi Pur

Reklama prezentuje produkt na osvézeni vzduchu v koupelné a zajimavym zplisobem
rozsifuje tradi¢ni rdmce genderovych roli. Hned v uvodu je zobrazen muz, ktery pravé
dokon¢il uklid koupelny a vypadé spokojené. Tento obraz naruSuje zazity stereotyp, podle

né¢hoz je péce o domacnost vyluéné Zenskou doménou.

Voiceover nasledné upozoriiuje na bézny problém — Ze Cista koupelna Casto ztraci svou
sveézest po prvnim pouziti toalety. V této souvislosti je ukazan syn, ktery vychazi z toalety,
pricemz je situace doprovazena vizualizovanym ,,zapachem® a lehce frustrovanym vyrazem

muze, ktery koupelnu predtim uklidil.

Nasleduje scéna, kde muzské ruce instaluji osvézovac vzduchu, a posléze sledujeme,

jak koupelnu pouzivaji vSichni ¢lenové domacnosti — muz, zena i dité — pricemz jeji viing
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pretrvava. Zavérecnd scéna ukazuje celou rodinu, jak si v koupelné s tlevou a spokojenosti
pfivoni.

Reklama timto zplsobem nejen pfipisuje Uklidovou €innost muzi, ale zaroven jej
zobrazuje jako pecovatele, ktery aktivné fesi domaci problémy. Presto vSak spot neziistava
bez vyhrad — celkové zpracovani plisobi znacné stylizované az steriln€, at’ uz z hlediska
hereckych vykont, nebo pouzitych grafickych prvki. I pfes tuto estetizaci vSak reklama
pfedstavuje jeden z méné tradiCnich pfistupll k zobrazeni genderovych roli v doméacim

prostiedi.

Priave umyta koupelna krasné vonij

Obrazek 9 Ukazka z reklamy na Ambi Pur (zdroj: vlastni)
7.2.3 Pilsner Urquell

Spot propaguje pivo Pilsner Urquell a vyrazné se odliSuje jak vizualnim zpracovanim, tak
narativni strukturou od ostatnich prezentovanych reklam. Hlavni postavou je herecka,
ktera po skonceni ptedstaveni v Narodnim divadle mifi k baru, aby si vychutnala sklenici
piva. Cely d¢j se odehrava v tichém, stylizovaném prostiedi, vyzaiujicim divadelni

atmosféru, coz odkazuje nejen k samotnému mistu, ale i k vytiibené estetice spotu.
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Reklama se vyznacuje pomalym tempem, dirazem na atmosféru a kultivovanym
dialogem mezi Zenou a muzem za barem. Tento piistup kontrastuje s béznou dynamikou
pivnich reklam, které casto cili na muzské publikum skrze sportovni, pratelské nebo zabavné
situace. Naopak zde je zena — navic prezentovana jako elegantni a profesionalni umélkyné.
Spot tak naruSuje tradi¢ni stereotypy spojené s konzumaci piva, které je v reklamach casto

spojovano s maskulinitou.

Zaverecnad scéna, ve které Zena zveda pullitr a pije pivo, symbolicky zavrSuje netradicni
vyznéni celé reklamy. Tim, ze reklama kombinuje Zenskou eleganci s produktem, ktery byva

Casto spojovan s muzskym svétem, piinasi novy thel pohledu na genderové role.

Obrazek 10 Ukazka z reklamy na Pilsner Urquell (zdroj: vlastni)

7.2.4 Persil

Reklama ptedstavuje praci prostfedek znacky Persil a stavi na silném emoc¢nim apelu.
V uvodu sledujeme Zenu, kterd se chystd odejit z domu v novych bilych Satech. Kdyz
si od partnera pievezme jejich miminko, dojde ke znecisténi Sath — dit€ ji poblinka. V dalsi

scéné muz vklada Saty do pracky spolu s pracim prostfedkem Persil a pere je.
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Spot vrcholi navratem zeny domil, kde nachézi vyprané a povésené Saty. Muz mezitim
spi na posteli s miminkem odpocivajicim na jeho hrudi. Cely ptibéh je doprovazen klidnou,
sentimentalni hudbou, ktera podtrhuje citovou rovinu reklamy a vytvaii dojem n¢hy a péce.

Reklama tak nabizi obraz otcovské péce a aktivniho zapojeni muze do domaéciho

provozu. Oproti tradi¢nim stereotyptim, kde je doméci prace vyhradné spojovana se Zenami,

zde vystupuje muz jako ten, kdo piebira iniciativu.

Obrazek 11 Ukéazka z reklamy na Persil (zdroj: vlastni)

7.3 Klicové znaky a rozdily mezi nimi

Na zédklad¢ vlastni obsahové analyzy jednotlivych reklamnich spotd bylo mozné
identifikovat zakladni rozdily ve zptsobu, jakym pracuji s genderovymi rolemi a jak
zobrazuji muze a zeny v kazdodennich situacich. Podle toho Ize reklamy rozdélit do tii

kategorii: reklamy stereotypni, neutralni a reklamy narusujici stereotypy.

7.3.1 Stereotypni reklamy

Stereotypni spoty (prvni reklama na Jar, Silan a Swiffer) vykresluji Zenu jako primarni
postavu domaciho prostiedi, ktera se s nadSenim vénuje tklidu ¢i péci o rodinu. Muzské
postavy v téchto spotech casto zcela chybi nebo figuruji pouze jako pasivni piijemci
vysledki Zenské prace. Casto se zde objevuji idealizované vizualni prvky (napf. upraveny
vzhled zZeny), které mohou posilovat nerealisticka ocekdvani spojend s zZenskou

roli v domacnosti.
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7.3.2 Neutralni reklamy

Neutralni spoty (druha reklama na Jar nebo reklama na Ambi Pur) zobrazuji muze i zeny
jako rovnocenné aktéry domaciho prostfedi. Misto zvyraziiovani tradicnich roli je kladen
diraz na samotny kol nebo funkci produktu. Zapojeni obou pohlavi piisobi piirozené, ¢imz

tyto reklamy odrazeji realistictéj$i model partnerského souziti.

7.3.3 Reklamy narusujici stereotypy

Tyto reklamy (spoty na Pilsner Urquell a Persil) aktivné zpochybiiuji zavedené genderové
normy. V prvni zminéné se Zena objevuje jako samostatnd, kultivovana osobnost, ktera
si po praci dopteje pivo — produkt tradi¢né spojovany s muzi. Ve spotu na Persil je naopak
muz vykreslen jako pecujici otec, ktery samostatné zvlada doméci i rodi¢ovskou roli. Oba
spoty se vyznacuji silnym emocionalnim nebo symbolickym tonem a poukazuji na moznosti

alternativniho zobrazovani genderovych roli.

7.4 Diivody vybéru téchto spotii

Reklamni spoty byly vybrdny zamérné tak, aby jejich prace s genderovymi rolemi
byla na prvni pohled srozumitelnd a vizualné citelnd. Cilem bylo zvolit takové piiklady,
které¢ umozni Ucastnikim vyzkumu jasn¢ identifikovat stereotypni 1 nestereotypni prvky a

snadné&ji se k nim vyjadfit na zaklad¢ vlastniho vnimani.

V pifipadé genderové stereotypnich reklam byl kladen dlraz na variabilitu
pfistupi k tématu. Prvni spot reprezentuje tradicni genderové rozdéleni roli a je primarné
zaméfen na samotny produkt, pficemz gender zlstava spiSe v pozadi. Druhy spot ukazuje
kontrast mezi Zenou jako aktivni pecujici postavou a muzi, ktefi se do doméaci prace
nezapojuji a pouze vyuzivaji jejich vysledkd. Treti spot se pak soustfedi
pfedevsim na zobrazovéni Zeny pii vykondvani domdcich praci a jeji vyrazné stylizovanou

prezentaci.

Genderové neutrdlni reklamy byly vybrany tak, aby pokryly §irSi spektrum ptistupt ke
genderové reprezentaci. Prvni spot ukazuje rovhomérné zapojeni muzl i Zen pii vykonavani
domaécich ¢innosti. Dalsi reklamy pracuji s prohozenim tradi¢nich roli — naptiklad muz jako
ten, kdo uklizi nebo pecuje o dit€. Pozornost byla vénovana také reklamam, které se snazi
aktivné  bofit  genderové  stereotypy  prostfednictvim  nefekan¢ho  zasazeni

postavy do prostiedi, jeZ byva v reklaméch tradi¢né spojovano s opacnym pohlavim.



46 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

8 HLAVNI VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI

Kapitola shrnuje klicové poznatky ziskané z rozhovort s participanty. Zaméiuje se na jejich
vnimani genderovych stereotypii, genderové neutralni reklamy, postoje k vybranym

spotiim a obecné preference v reklamni komunikaci.

8.1 Vztah participantii k reklamé

Dotazovani pfislusnici generace Z maji vici reklamdm spiSe negativni postoj. NejCastéji
reklamu oznacuji jako rusivou, otravnou nebo zbyte¢né dlouhou, zejména v kontextu

sledovani filmu v televizi, videi na YouTube ¢i obsahu na socialnich sitich.

Platformy, na kterych se mladi lidé s reklamami nejcasté&ji setkavaji, jsou socidlni sité,
predevsim Instagram, TikTok a YouTube, které oznacuji za hlavni zdroj reklamniho obsahu,
jenz je nejvice zasahuje. Vedle online platforem zminuji také televizi, radio a out-of-home
formaty (napf. billboardy).

PrestoZe vétSina participantil tvrdi, Ze je reklamy védomeé neovliviiuji, pfipoustéji jejich
mozny podvédomy vliv. Reklamy Casto prispivaji k zapamatovani znacek, aniz by si to

participanti pln€¢ uvédomovali.

Z odpovédi také vyplyva, ze negativné vnimana reklama — naptiklad dlouhd, otravna
nebo uméla — miZe poskodit image znacky. Naopak dobie zpracovand, vtipnd nebo
originalni reklama muliZe znacku posilit a vyvolat pozitivni asociace. Tento pfistup vyjadiilo
vice ucastnikl vyzkumu, naptiklad P5: ,,Kdyz je to dobie pojaté, vtipné nebo tak, tak mé to

zaujme.

Zaznamenan byl i vliv influencerti — participanti uvedli, Zze doporuceni od influencerti
Casto pisobi divéryhodnéji nez klasickd forma reklamy, zejména pokud se

jedna o osobnosti, které sleduji dlouhodobgé.

8.2 Vnimani genderovych stereotypii v reklamé

VsSechny participantky (P1-P5) dokazaly pojem genderovych roli  popsat
samostatné a aplikovat ho na konkrétni ptiklady z reklamniho prostfedi. U muzZskych
ucastniki  vyzkumu (P6-P10) se schopnost vysvétlit genderové role objevila
pouze u dvou z péti — ostatni potfebovali dovysvétleni nebo téma diive nevnimali. Tento
rozdil naznacuje, Ze zeny mohou byt viic¢i stereotypnimu zobrazovani v reklaméch citlivejsi

nebo pozornéjsi.
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Ptevladd nazor, ze tradicni genderové stereotypy jsou v reklamach stale
ptitomné — zeny byvaji ¢asto zobrazovany jako pecujici matky nebo hospodyné, zatimco
muzi jako technicky zdatni a dominantni. Tato schémata jsou zejména patrna v televiznich
reklamach, zatimco obsah na socidlnich sitich plisobi podle nékterych participanti
inkluzivnéji a pfirozengji.

Vice ucastnikt uvedlo, Ze si stereotypniho ztvarnéni v§imaji aktivné a vnimaji ho jako
problematické. Zazniva, Ze stereotypy by mély byt botfeny, protoze ovliviiuji spolecenské
vnimani genderovych roli. Jak uvedla participantka P5: ,Kdyz je tfeba reklama
jako na plinky, tak je tam vzdycky vyobrazend maminka. (...) Myslim si, ze by mély tyto
stereotypy byt bourany.*

Na druhou stranu se objevuji 1 nazory, které upozoriiuji na dilezitost autenticity.
Nekteti participanti, jako naptiklad P10, vnimaji pfirozenéji, pokud reklamy zohlednuji

vvvvvv

které bych v téch situacich mohl vidét v redlném zivote.*

Ackoliv néktefi €astnici stereotypy v reklamach aktivné nevnimaji, vétSina se shoduje,
ze reklamy maji vliv na formovani spolecenského vnimani genderovych roli,
zejména u méné kritického publika. Reklamy tak podle participantti mohou stereotypy bud’

udrzovat, nebo poméahat bofit.

8.3 Porozuméni a reakce na genderové neutralni reklamy

Prestoze vétSina participanti o pojmu genderové neutrdlni reklama dosud
neslySela, po precteni definice dokazali jeji vyznam pochopit a aplikovat na konkrétni
ptriklady. Genderové neutrdlni reklamu vnimaji jako takovou, kterd nevymezuje role
muzl a Zzen tradicnim zplUsobem, ale prezentuje produkty jako univerzalni, urcené
komukoliv bez ohledu na pohlavi. Participanti ¢asto uvadéli, ze takové reklamy vystupuji
proti stereotyplim, napiiklad pokud v reklamé na praci prasek pere muz nebo Zena pouZiva
naradi.

Odezvy na genderové neutralni reklamy byly pfevazné pozitivni aZ neutralni, pfi¢emz
kli¢ovym pojmem, ktery se opakované objevoval, byla ,,pfirozenost. Reklamy, které byly
vnimany jako nenucené, realistické a autentické, pusobily na ucastniky vyzkumu pozitivné.
Participanti ocenovali, kdyZ reklama neupozornovala pfehnané na to, Ze je genderové

neutralni, ale misto toho pfirozené zobrazovala diverzitu a rovnost. Napftiklad participantka
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P3 zdtraznuje dilezitost vyvazeného a autentického zobrazeni: ,,Nemélo by se jako nahradit
zeny za muze, ale spiS najit tam néjaky balanc mezi t€éma pohlavima.® Podobné participant
P8 popsal scénar, kdy otec pere dres synovi po fotbale, jako ptiklad genderové neutralni

situace, ktera zaroven odrazi realitu bézného zivota: ,,V realném Zivoté to vlastné i otcové

vvvvv

VétsSina ucastnikll vyzkumu uvedla, ze reklamy tohoto typu na né ptsobi mile,
piijemné¢, nebo je ani nevnimaji jako ,,jiné*, coZ je vnimano pozitivné¢ — znaci to, ze takovy
piistup se zaCina stavat spolecensky normalnim. Zaroven vsSak upozoriiuji, ze genderove
neutralni pristup musi byt konzistentni a nepiisobit ucelové. Kritiku si vyslouzilo naptiklad
kratkodobé zapojeni znacek do LGBTQ+ témat jen v obdobi Pride Month, které bylo jednou

participantkou vnimano jako ptetvarka (P1).

Nektefi participanti uvedli, Ze si genderovou neutralitu v reklamach neuvédomuji
védomeé, ale vnimaji jeji vliv podprahoveé — v tom, jakym zptisobem se méni piedstavy o tom,
kdo co ,,mize* d¢lat. Participanti zaroven uznavaji, ze reklamy maji potencial spoluutvaiet

spolecenské normy, a v tomto sméru miizou piispivat k vétsi otevienosti a diverzite.

Vyjimku piredstavoval naptiklad participant P10, ktery uvedl, ze ptilisné potlacovani
rozdili mezi muzi a zenami mu pfipada nepfirozené a ze reklamy, které se snazi o rovnost

,»ha silu“, na néj mohou pisobit negativné nebo uméle.

Celkové ale lze fici, ze participanti genderové neutralni reklamu neodmitaji, pokud je
zpracovana vérohodné, s respektem k realité a bez zbyte¢ného ,,tlaceni na pilu“. V idedlnim
pfipadé¢ by reklama méla zobrazovat diverzitu, ale nendsilné¢ — tak, aby rovnost nebyla

hlavnim sdélenim, ale pfirozenou soucasti celku.

8.4 Reakce na konkrétni spoty

Utastnikim vyzkumu piedlozeny konkrétni televizni a online reklamni spoty, které se
tematicky dotykaly genderovych roli v kazdodennich situacich, zejména v kontextu

péce o domacnost. Nasledujici text shrnuje jejich reakce, postiehy 1 hodnotici komentare.

8.4.1 Genderové stereotypni spoty

Ugastnici vyzkumu byli pozadani, aby zhodnotili tii reklamni spoty s tradi¢nim genderovym
zobrazenim — vzdy byla v hlavni roli Zena vykondvajici doméci prace, jako je myti nadobi,

prani pradla nebo utirdni prachu. Pfestoze vétSina ucastnikii reagovala na spoty spise
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neutrdlné, u vSech se v rizné mife objevilo uvédomeéni stereotypniho zobrazeni genderovych

roli, které s nimi ¢asto rezonovalo prave diky diivéjsi debaté o tomto tématu.

V odpovédich se opakovalo, Ze spoty vyvolavaji dojem, Ze péfe o domadacnost je
vyhradné zenskou doménou. Nekteti participanti uvedli, ze by pfitomnost muze v téchto
rolich byla nezvykla nebo Ze by si ji ihned vSimli, coz ukazuje na zakotenéné vnimani téchto
¢innosti jako genderové rozdélenych. Naptiklad participant P6 ptiznal: ,,Pfislo mi to takovy
pfirozeny, ze tam byla ta Zena... Myslim si, ze kdyby tam byl ukdzany muz, tak by mé to asi

zarazilo.“

Ackoliv se ucastnici v obecné roving nad stereotypy v reklamach bézn¢ nepozastavuji,
pfi ptimé konfrontaci si jich byli jasné védomi a Casto je hodnotili jako zastaralé nebo
nevyvazené. Vice participantii uvedlo, Ze by si ptali vétsi diverzitu v zobrazovani roli,
napiiklad stfiddni muzskych a Zenskych postav nebo jejich spolupraci pfi doméacich
¢innostech. Jak shrnula participantka P4: ,,Samoziejm¢ by bylo fajn, kdyby tam byli oba

dva a d¢lali to stejny.*

Ve vsech tiech spotech byly Zeny zobrazeny jako primarni peCovatelky o domacnost,
coz vétSina ucastnikl oznacila jako stereotypni, i kdyZ pro mnohé ziroven odpovidajici
realité, zvlast’ u starSich generaci. Ucastnici Castéji hodnotili reklamy jako ,,bézné* nebo

13

»Klasické* a mnozi pfiznali, Ze by si genderového obsazeni moZna nevsimli bez kontextu

rozhovoru. To vSak nevyluc€uje jejich podvédomy vliv.

Co se tyCe pulsobivosti spotl, mezi respondenty nejlépe rezonovala nejcastéji
reklama ¢. 3 (Swiffer), kterad pisobila nejvice pfirozenég a realisticky (P1, P3, P6 nebo P9).
Reklama €. 2 (Silan) byla Casto oznacovana jako pfili§ umela nebo neredlna, presto ji nékolik
participant (P2, P5, P8) oznacilo za nejpfijemnéj$i kvili atmosféfe nebo piibéhu.
Reklama €. 1 (Jar) plsobila v hodnocenich nejcastéji jako standardni, nepfili§ napadna,

avsak s lepS§im zaméfenim na produkt nez na postavu Zeny (napt. P6, P10).

Celkové respondenti vnimali stereotypni zobrazeni Zen v domadcnosti jako
bézné a Casté, ale stale vice =zastaralé, priCemz se vétSinove shodli, ze vétsi

vyvazenost ve zobrazovani genderovych roli by reklamy mohla osv€zit a zatraktivnit.

8.4.2 Genderové neutralni spoty

Participanti reagovali na Ctyfi konkrétni reklamy, které se snazily piisobit genderové

neutralné — naptiklad zobrazenim muzl zapojenych do domacich praci nebo
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zen v netradi¢nich rolich. Celkové lze fici, ze vétSina ucastnikll tyto reklamy vnimala
pozitivnéji nez predchozi spoty se silnymi genderovymi stereotypy, zejména kvili jejich

piirozenosti, vyvazenosti a inovativnosti.

Reklama na Jar, v niz myti nadobi probihd spole¢né¢ v paru, byla vnimana jako
autenticka, pozitivni a ze zivota. Mnozi participanti ji oznacili za ptirozenéjsi, nez klasickou
reklamu se zenou jako jedinou aktérkou. Pfitomnost obou pohlavi v rovnocennych rolich
navozovala dojem realismu a partnerské rovnovahy, kterou néktefi ucastnici

reflektovali i jako idedl, ke kterému sami sméfuji.

wev

Reklama na Ambi Pur, ve které muz Cisti koupelnu, vyvolala rozmanitéjsi reakce.
Ackoliv ji vétsina hodnotila jako neutralni nebo pozitivni, n¢kteii ji vnimali jako uméle
pusobici — at’ uz kviili pfehnané ¢istotnosti prostoru nebo vyraziim hlavniho hrdiny. Jini

naopak ocenili zménu a to, ze i muz miiZze byt protagonistou ve spotu na Cistici produkt.

Nejvétsi pozornost i emoce vyvolala reklama na pivo Pilsner Urquell, ve které si
herecka z Narodniho divadla po praci doptava pivo v noblesnim prostredi. Tato kampan byla
Casto oznacovana jako ,,fresh®, ,,jind* nebo ,,zapamatovatelna“ — pravé pro své netradicni
pojeti a vizualni zpracovani. Jeden z participantti (P7) to vystizné shrnul: ,,Vidét tfi chlapy,
jak sedi v baru a pijou pivo, to jsem vid¢l milionkrat. Ale toto mé fakt zaujalo.“ Mnoho
ucastnikd si uvédomilo, zZe klasické pivni reklamy zobrazuji témét vyhradn€ muze, a ocenili,

7e 1 Zzeny mohou byt s timto produktem spojeny ptirozené a kultivované.

Posledni reklama na Persil, kde otec pere znecCiSténé Saty své partnerce, byla vétSinou
vniméana jako dojemnd, piijemnd a realistickd. N¢které Uicastnice se s ni dokdzaly silné
ztotoznit a oznacily ji za odraz moderni domacnosti, jakou samy chtéji zit. Pfesto se
objevily i nazory, ze reklama muze pusobit az piili§ cilen¢ a zamérné ,,obracenc®,

coz u n€kterych vyvolavalo lehky pocit neautenticity.

Shrneme-li reakce napfi¢ spoty, vétSina ucastnikli si vSimla vétSi genderové
vyvazenosti a uvitala zménu oproti klasickym stereotypnim kampanim. Reklamy, v nichz
byli muzi aktivné zapojeni do domécnosti, byly vnimény jako osvézujici, férovéjsi a vice
odrazejici realitu dneSni spoleCnosti. Za nejlépe hodnocené byly oznaceny
reklama na Jar a spot od Pilsner Urquell, které podle ucastnikid nejvice splnily kritéria

autenticity a pozitivniho dojmu.
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Tabulka 2 Reakce participantli na konkrétni genderové neutralni spoty

zaujal ptib&éh

Participant Jar 2 Ambi Pur Pilsner Persil
Urquell
P1 Pozitivni, Spise v | Normalni, Pozitivni, dojemna
autenticka pohodg¢, trochu | realisticka,
spoluprace nerealisticka pusobi dobie
P2 Pozitivni, Pozitivni, Pozitivni, Pozitivni,
genderové pfirozena kulturni autenticka,
vyvazena prostredi, emocionalni
piirozena
P3 Pozitivni, Negativni, Negativni, Velmi  pozitivni,
prirozena, nepfirozena, nesympatickd | pfedstavuje  jeji
reprezentuje herec herecka, idedl
realitu nevhodné pozitivni zamér
vybrany
P4 Pozitivni, Piijemna, Nejpfirozenéjsi | Pozitivni, ale méné
vnima mozny | funguje 1épe | ze vSech, | pfirozena nez
kontrast neZ samotnd | plsobi Cisté predesla
s realitou Zena
P5 Pozitivni, ale | Negativni, Pozitivni, jiny | Nejlepsi,
trochu uméla | ponizujici pro | pfistup nez | pfirozend a rodinna
muze klasika
P6 Velmi Pozitivni, Velmi Velmi  pozitivni,
pozitivni, oslovilo ho | pozitivni, zaujala ho
ztotoznéni se | jako muze autenticka,
s muzem fresh
v reklamé
P7 Pozitivni, Pfirozend, ale | Velmi Pozitivni, ale pro
ptirozena moc to nefesil | pozitivni, vychovu preferuje
originalni, zeny
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P8 Pfirozena, V potadku, ale | Pozitivni, Pisobi az moc
normalni muz  pusobi | pfirozené uméle
nepfirozené
cistotné
P9 Piirozena, Neutralni, Pozitivni, Pozitivni, rodinna
pusobi  Iépe | pfirozena piirozené,
nez prvni zaujala ho
verze
P10 Pozitivni, Pozitivni, Pozitivni, Pozitivni,
piirozena, méné autentické diky | pfirozena
podporuje akcentovany prostiedi
rovnost muz

(zdroj: viastni)
8.5 Nazor na genderové neutralni komunikaci znacek

Vétsina ucastnikli vyzkumu povazovala genderové neutralni komunikaci za pozitivni
smér a vitanou reakci na spolecenské zmény, zejména pokud jde o zpochybnéni tradi¢nich

genderovych roli.

Ucastnici Casto vyjadfovali pfesvédCeni, Ze genderové neutrdlni komunikace je

piedevsSim doménou mladSich generaci, které jsou oteviené;jsi
riznorodosti a spravedlivéjSimu zobrazovani reality. Nékteti zaroven reflektovali generacni
propast ve vnimani genderovych otdzek a naznacovali, Ze pro star$i publikum mtliZe byt tato
forma komunikace hufe stravitelnd. Jak uvedl jeden z participanti (P7): ,,Staré lidi
neptevychovas, ti jsou na néco zvykli. TakZze si myslim, Ze za néjakych 40-50 let to bude

zase vnimano Uplné jinak. Ted se ty reklamy spi§ snazi spolecnosti néco predat, ale ta

spolecnost tam jesté upln¢ neni.*

Nekteti zminovali 1 pragmatické divody, pro¢ znacky voli tento pfistup — jako snahu
oslovit 8ir§i publikum, zaujmout mladSi generaci nebo predejit pfipadné kritice.
Pfesto u vétSiny prevazovalo vnimani, ze se jedna o pozitivni krok kuptedu. Genderove
neutralni reklamy byly vnimany jako odraz reality dnesni spole¢nosti, kde muZi i Zeny Castéji

zastavaji nestereotypni role — napiiklad pé¢i o déti, domécnost ¢i praci v ,,netypickych*
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oblastech. Jedna z participantek (P3) to shrnula slovy: ,,Dneska uz obé dvé pohlavi délaji

oboje. Zena si opravi policku, muz si uvafi veceti. To se prosté zménilo.*

Objevila se také uvaha, ze nékteré znacky tuto komunikaci voli spiSe z komercnich
divodi — jako reakci na aktudlni spolecenské trendy a poptavku po inkluzivité. V tomto
kontextu néktefi ucastnici vyjadrovali rozpolcené postoje: na jedné stran¢ schvaluji smér,
kterym se reklama ubird, na druhé stran¢ si uvédomuyji, ze motivaci nemusi byt vzdy upiimna

snaha o rovnost, ale spiSe marketingova strategie.

Genderové neutralni reklamy jsou ucastniky vyzkumu vnimény jako krok spravnym
smérem. Presto pretrvava urCitd opatrnost v jejich hodnoceni — at uz kvili
obavam z ,prehnané korektnosti, nebo kvili nedostate¢né autenti¢nosti nékterych
zpracovani. Presto vétSina ucastnikli vefi, ze tento smeér ma své opodstatnéni a ze

se v budoucnu miize stat béznym standardem.

8.6 Opakujici se motivy a kontrasty v odpovédich
V nasledujicim textu jsou shrnuty motivy a kontrasty, které se objevovaly napfi¢ rozhovory.
Autenticita a prirozenost

Jednim z nejcastéji zminovanych aspektt, které¢ ovliviiuji vnimani reklamy, byla jeji
ptirozenost. Utastnici opakované zdiraziovali, Ze pozitivné vnimaji reklamy, které
zobrazuji redlné situace, plisobi nenucené a vyvoléavaji dojem, Ze ,,by se to opravdu mohlo
stat“. Umélost, pfehnané herecké vykony ¢i vyrazné efekty byly Casto kritizovany jako
ruSivé. Napiiklad jeden z participanti (P4) uvedl: ,M¢ se libi, kdyz reklama neni

preafektovana, ale prosté pfirozena. Takova, Ze si feknu, jo, to se fakt mize stat.*
Zapojeni muzi v domacnosti

Zejména pii sledovani reklam s genderoveé vyvazenéjSim obsazenim zaznivala pozitivni
odezva na zapojeni muzskych postav do domécich praci ¢i péce o dité. Mnozi participanti
vnimali tento posun jako Zadouci. Zaroven vSak nékteti reflektovali, Ze zobrazovani
muzl v téchto rolich miZe byt pro star§i generace nezvykem, a proto muize reklama

vyvolavat rozporuplné reakce.
Reakce na stereotypy

Opakované se vyskytovala rozpolcenost v reflexi stereotypli. N&kteii ucastnici

pfiznavali, Ze si stereotypniho vyobrazeni Zen v reklamé diive nev§imali a teprve pii védomé
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reflexi si uvédomili, Ze ,,to tam vlastn€ porad je“. Naptiklad participant P7 fekl: ,,Nikdy jsem

si toho nevsiml. Ale kdyz se nad tim ted’ zamyslim, tak jo, je to potfad zena, co uklizi.

Jini pfistupovali ke stereotypim kriticky jiz od zacatku a vitali jakékoli naruseni

tradi¢nich roli.
Piistup k genderové neutralni reklamé

Zatimco né€ktefi ucastnici hodnotili genderové neutrdlni reklamy jako
,0sveézujici® a ,,nutny krok kupiedu®, jini je vnimali jako pfilis ,,na silu* nebo jako komer¢ni
krok. Tento rozpor ukazuje rliznou miru citlivosti vii¢i tématu rovnosti pohlavi a naznacuje,

ze ne kazdy divak je na stejné hodnotové roving.

Nekteti pristupovali k reklaméam ¢isté pragmaticky: ,,Je mi jedno, kdo to myje, hlavné
ze to myje dobfe.“ (P9), zatimco jini ocenovali 1 symbolicky pfesah,

napiiklad u reklamy na pivo s zenskou protagonistkou nebo otce pecujiciho o dité.
NarusSeni genderovych roli

Zejména reklamy, které jemné narusuji stereotypy, byly ¢asto hodnoceny kladné — jako
,»zajimavejsi®, ,,0s0bnéjsi, nebo ,,vtipnéjsi“. V piipadech, kdy bylo vyznéni vniméno jako
pfehnané okazalé nebo nerealistické, UCastnici reagovali zdrZenlivéji. Opakované se
objevoval motiv, Ze zména roli by méla byt uvétitelnd a plsobit pfirozené, nikoliv jako

nasilné gesto.
Reklamy pro mladé

V zévéreéném kreativnim tkolu Gcastnici vymysleli, jaky typ reklamy by sam o sobé
mohl fungovat na mladé. Z jejich navrhi vyplynuly podobné hodnoty: diiraz na sdéleni,
autenti¢nost, nenasilnost a citlivé vizualni zpracovani. Slang nebo popkulturni reference by

podle nich mély byt pouzivany s mirou — pokud vibec.
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9 SHRNUTI VYSLEDKU

Kapitola shrnuje hlavni zjisténi z vyzkumu zaméfeného na vnimani genderovych
stereotypti a genderové neutralni komunikace v reklamach mezi ptislusniky generace Z.
Nabizi ptehled klicovych poznatkd, opakujicich se motivi a pohled na pribéh

vyzkumu a také jeho mozna omezeni.

9.1 Kli¢ové poznatky z rozhovori

Analyza rozhovort odhalila né€kolik zasadnich poznatk tykajicich se vnimani genderovych

roli v reklamach mezi mladymi lidmi. Tyto poznatky odrazi nasledujici text.
Citlivost viici stereotypiim a jejich rozpoznani

Jednim z nejvyraznéjSich poznatkli bylo, Ze vétSina participantli vnima stereotypni
genderové zobrazovani v reklamach, ale ne vzdy si ho plné¢ uvédomuji bez ptredchoziho
upozornéni. U fady z nich se stereotypy staly ,,normalnim* obrazem reality, ktery si
spojuji s tim, co vidaji cely Zivot. AZ béhem rozhovoru si nékteti uvédomili, ze doméci prace

jsou v reklaméch vyhradné spojeny se zenami.
Vnimani autenticity a relevance

Reklamy, které pulsobily pfirozenéji, byly konzistentné hodnoceny pozitivnéji.
Utastnici ocetiovali, kdyZ scény odpovidaly realité, v niz sami Ziji. Jako pozitivni piiklad
byla Casto zmiflovana reklama, kde uklid vykonavaji spolecné muzZ i Zena — pravé
rovnost v zastoupeni a spoluprace pulsobila autenticky a ,ze zivota®“. Naproti tomu
reklamy s pfehnané radostnymi zenami nad pracim prosttedkem byly vnimany jako uméle,

stereotypni a nerealné.
Rozdily mezi muZi a Zenami ve vnimani genderové neutralni komunikace

Zeny byly obecnd vnimavéjsi ke genderovym stereotyptim, &astéji o nich samy
hovotily a vyjadfovaly nespokojenost s jejich pretrvavanim. Vnimaly genderové neutralni
komunikaci jako Zadouci smér a zdlrazinovaly, Ze 1 ve svych partnerskych vztazich ocekavaji
rovnomérné rozdéleni péce o domacnost. Muzi byli vici genderové vyvazené komunikaci
vétSinou otevieni, ale €asto ji vnimali jako ,,normalni* teprve ve chvili, kdy se stali jejimi
pfimymi adresaty — napt. kdyZ muz v reklam¢ uklizi a oni se v této roli dokazou

identifikovat.
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Vliv véku na prijeti genderové neutrality

Ucastnici Casto reflektovali i rozdily mezi generacemi — vnimali, ze mladsi lidé
jsou k novym formam komunikace otevienéj$i, zatimco starSi generace podle nich

stereotypy nadale ocekavaji nebo je dokonce vyzaduji.
ZtotoZnéni s genderovou neutralitou

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze vétSina participantli nema potiebu reklamy s genderovou
neutralitou vyzdvihovat jako néco ,vyjimetného“ — naopak, plisobi na né
ptirozenég, v souladu s tim, jak dnes vnimaji rozdéleni roli ve spolecnosti. Pfestoze si téchto
posunt nejsou vzdy védomi na prvni pohled, pii hlubsSim zamysSleni se ukdazalo, ze
jsou s nimi vniting ztotoznéni.

Prijeti a budoucnost genderové neutralni komunikace

Vétsina participantii vnimala genderové neutrdlni nebo inkluzivni komunikaci jako
smysluplny smér, ktery odrazi spolecensky vyvoj. Nékteii vSak upozoriiovali, ze pokud bude
tento piistup pusobit ptili§ okaté nebo ,,na silu“, mize vyvolat opacny efekt. Zaroven zaznély

nazory, ze zména musi byt dlouhodob4 a systematicka — nestaci jednorazové kampang.
Jazyk a ton reklam

V navrzich na reklamni komunikaci cilenou na generaci Z se ¢asto objevovala potteba
autenticity, jednoduchosti a nenucenosti. Mladi lidé jsou citlivi na faleSné
pfizptsobovani a vyumélkovanost. Sami ¢asto zminovali, Ze oceni pfimou komunikaci bez

zbyte¢ného ,,slangu®, ktery mize plisobit az sméSn¢, pokud neni pfirozeny.
Preference pribéhu a emoci

Vice nez propracované efekty a vizudly nebo humor UcCastnici upfednostiovali
obsah s poselstvim, ktery miize vzbuzovat emoce, piisobit lidsky a reflektovat skute¢né
zivotni situace. Takové reklamy podle nich maji vétsi Sanci zaujmout a zanechat trvalejsi

dojem.

9.2 Zhodnoceni vyzkumu

Vyzkum byl zahéjen s urCitou skepsi, zejména vzhledem k novosti a spolecenské citlivosti
zkoumaného tématu. Pred samotnym sbérem dat panovaly pochybnosti, zda budou
participanti schopni k problematice genderovych stereotypii a genderové neutralni

komunikace v reklamé formulovat relevantni ndzory. UZ prvni rozhovory vSak naznacily, Ze
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obavy nebyly na misté — rozhovory probihaly plynule, uc¢astnici mluvili oteviené a vice, nez

bylo ocekavano.

Tématu jako takovému participanti porozumé¢li bez obtizi a dokézali
srozumitelné a vécné vyjadiovat své postoje, zkuSenosti i doporu¢eni. Mnozi z nich si byli
zarovenn védomi mozného vlivu samotného rozhovoru na své odpovédi, a aktivné se
snazili od tohoto vlivu oprostit. Reflektovali, jak by na dané situace reagovali
nezavisle na kontextu vyzkumu. Uz v pritbéhu sbéru dat bylo mozné pozorovat opakujici se
motivy a velmi podobné postoje, coz bylo vzhledem k vékovému rozpéti a riznorodosti

zivotnich situaci az piekvapivé.

Za mimotadné zajimavé Ize oznacit, jak Casto se v odpovédich odrazely hodnoty, které

jsou s generaci Z bézné€ spojovany — autenticita, rovnost a pfirozenost.

Velice zajimavé bylo sledovat, jak podobné participanti pfemysleli — navzdory
odliSnym osobnim zkusenostem i socio-demografickému pozadi. VétSina z nich vnimala

genderovou neutralitu jako normalni véc, nikoliv jako néco vyjimecného nebo radikalniho.

Vyzkum pfinesl vhled do toho, jak mladi lidé z generace Z vnimaji genderové
motivy v reklamé. Ukazalo se také, ze mladi lidé nejsou k témto zmé&nam lhostejni — naopak

je vitaji a dokdzou o nich uvazovat ptekvapivé komplexné.

9.3 Omezeni vyzkumu a doporuceni pro dalsi badani

Stejné jako kazdy kvalitativni vyzkum, i tento nese urc¢itd omezenti, ktera je tfeba vzit v ivahu

pii interpretaci vysledki.

Prvnim z nich je samotné zaméfeni rozhovori na téma genderové
neutrality a stereotypl v reklamé. Vzhledem k této oteviené formulaci mohli byt nektefi
ucastnici vedeni k hlubsi reflexi a zvySené citlivosti vii¢i genderovym rolim, nez by tomu
bylo v béZné konzumni realit€. Sami néktefi z nich si byli tohoto efektu védomi a aktivné se
snazili od n¢j oprostit — presto je mozné, ze jejich reakce byly ¢aste¢né ovlivnény situaci

vyzkumného rozhovoru.

DalSim omezenim je velikost vybérového souboru. Deset participantli sice umoznilo
postihnout riiznorodé pohledy v ramci generace Z, ale pro vétsi zobecnéni zavért by bylo

v rw

vhodné vyzkumny vzorek rozsitit a ptipadné ovéfit opakujici se motivy ve vétsi populaci.

Do budoucna by bylo vhodné rozsitfit badani o dalsi cilové skupiny — naptiklad

generaci Y (tzv. milenidly), generaci X ¢i seniory — a porovnat jejich postoje s generaci Z.
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Zaroven by bylo zajimavé zaméfit se specificky na reklamu v prostfedi socialnich siti, které
tvofi dominantni komunika¢ni kanal pro mladé publikum a vyznacuji se specifickou
estetikou, tempem 1 jazykem. Doposud se vyzkum soustfedil piedev§im na klasické
televizni a online spoty — reklama v prostiedi TikToku ¢i Instagramu by si zaslouzila

samostatnou analyzu.

Dalsi vyzkum by mohl také sledovat rozdily ve vnimani genderové neutrality podle
dalsich proménnych — napiiklad podle stupné dosazeného vzdélani, profesni oblasti,
kulturniho zazemi nebo miry aktivniho zajmu o rovnost a diverzitu. Vyzkum rovnéz ukazal,
ze genderova neutralita je pro mladou generaci v mnoha ptipadech natolik pfirozena, ze si ji
ani nevSimnou — i toto zjiSténi by mohlo byt dale rozpracovano prostiednictvim

pozorovacich nebo experimentalnich metod.

Vyzkum nabidl vhled do vnimani mladé generace, ale zaroven otevird mnoho dalSich

otazek, které by si zaslouzily pozornost v dalsim vyzkumném usili.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole jsou strucné zodpovézeny vyzkumné otdzky na zékladé hlavnich

poznatkll z rozhovort s Gcastniky z generace Z.

10.1 VO1: Jak generace Z interpretuje genderové neutralni reklamy?

Z rozhovort vyplynulo, Ze generace Z vnima genderové neutrdlni reklamy pievazné
pozitivné a pfirozené. Mnozi participanti je povazovali za realistické, férovéejsi a vice
odpovidajici sou¢asnému zivotnimu stylu, kde se bézné Cinnosti nedéli striktné podle

pohlavi.

Reklamy, které zobrazovaly muze 1 Zeny pii domacich ¢innostech bez ptehnaného
zdiraznéni jejich pohlavi nebo narusovaly tradi¢ni stereotypy, byly Casto vnimany jako

sveézi a realistické. Naopak spoty, které pusobily ,,pfiliS§ na silu“ nebo nepfirozen¢,

vzbuzovaly smiSené pocity.

Zajimavé bylo, ze genderové neutralni reklamy si mnozi ani nev§imnou — prave proto,
ze jim piijdou zcela ptirozené. Stereotypni obrazy v reklamach zacali reflektovat az pii
hlubs§im zamysleni. Reklamy tak nevnimaji jen jako propagaci produktu, ale 1 jako vyjadieni

hodnot znacky.

Celkové lze shrnout, Ze generace Z interpretuje genderové neutrdlni reklamy jako
pozitivni posun smérem k v&tsi rovnosti a relevantni zptisob komunikace, ptfi¢emz jejich

ucinnost zavisi predevsim na jejich pfirozenosti a autenticité.

10.2 VO2: Jaky vliv maji genderové neutralni reklamy na vnimani

znacek generaci Z.?

Genderové neutralni reklamy byly ze strany generace Z vnimany jako znamka
modernosti a spolecenské relevance znacky. Participanti Casto zminovali, Ze si takové
znacky spojuji s autenticitou, rovnosti a inkluzivitou. Nékteti dokonce uvedli, Ze je tento

zpusob komunikace motivuje vice se o znacku zajimat, ptipadné u ni nakoupit.

Reklamy, které ukazovaly rozdéleni domdacich praci mezi partnery nebo napiiklad
muze pecujiciho o dité, byly hodnoceny pozitivné nejen jako piibchy, ale i jako ptiklad
hodnot, které by znacka méla vyjadiovat. Tato forma komunikace zaroven pusobila

~~~~~ vV

autentiCtéji a tiCastnici ji Casto ptipisovali vyssi ditvéryhodnost.
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Zaroven ale padla i varovani — pokud se snaha o genderovou neutralitu jevila jako

neupiimna nebo prehnand, mohla ptisobit opacné a oslabit diivéru ve znacku.

Celkové generace Z ocenuje znacky, které piirozené odrazeji hodnoty soucasné
spolecnosti a neboji se ukazovat svét bez stereotypnich roli. Takové znacky vnimaji jako

progresivni, blizsi jejich realité a diky tomu i sympatictéjsi.
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11 DOPORUCENI PRO PRAXI

Na zdklad¢ vyzkumu bylo mozné identifikovat nékolik doporuceni, ktera
vychézeji z postoju a preferenci piislusniki generace Z. Tato doporuceni mohou poslouzit
jako inspirace pro znacky a tviirce reklamnich kampani cilenych na mladé publikum. Mohou
prispét k efektivnéjsi a citlivgjsi tvorbé reklam s dirazem na genderové neutrdlni
komunikaci a autenticitu sdéleni. Je vSak tieba mit na paméti, ze zkoumané kampan¢ nebyly
vyhradné urCeny pro tuto generaci, a proto nelze vysledky zobecnovat na celou oblast

produktové reklamy, ktera ¢asto oslovuje vice cilovych skupin.
Zobrazovani genderové rovnosti by mélo byt prirozené a nenasilné

Generace Z ocenuje reklamy, které plisobi autenticky a ve kterych nejsou genderové
role vyhrocené nebo na silu prohozené. Vyvazené zobrazeni muzi a Zen v béznych Zivotnich

situacich je vnimano pozitivne, pokud neptisobi uméle nebo kalkulovang.
Spole¢né zapojeni postav do domacich ¢innosti zvySuje divéryhodnost reklamy

Ucastnici vnimali pozitivné spoty, ve kterych na ¢innostech spolupracovali muzi i Zeny.
Tato forma komunikace je pro generaci Z divéryhodnéjS$i neZ stereotypni zobrazeni

vyhradni péce o domacnost jednim pohlavim.
Zaméreni na produkt a emoce piisobi lépe nez prehnané efekty

Mladi lidé ocenili reklamy, které plisobily civilné, pracovaly s pfibéhem a prezentovaly
produkt jako soucast kazdodenniho zivota, nikoli jen jako nastroj k vytvoreni Sokujiciho

momentu.
Reklamy by mély odraZet hodnoty mladé generace, nikoli je uméle napodobovat

Zpusob komunikace by mél byt autenticky a pfizplsobeny dané generaci
jazykem 1 tématy, nikoli nucenym pouzivanim slangu ¢i trendovych vyrazi, které mohou

vyznit neuptimné.
Genderové neutralni pristup miZe oslovit $irsi cilovou skupinu

Nezaméfovat komunikaci vyhradné€ na Zeny nebo muze, ale ukazovat, Ze produkt mize
pouzivat kdokoli bez ohledu na pohlavi, zvySuje inkluzivitu znacky a zlepSuje jeji vnimani

mezi mladymi lidmi.
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Znacky by mély svou komunikaci budovat dlouhodobé a konzistentné

Ucastnici vyzkumu vnimali pozitivné snahy o genderovou rovnost, ale zaroven
vyjadfili obavu, Ze jde o kratkodoby trend. Konzistentni pfistup k tématu v ramci celé

komunikace znacky muze vést k vétsi duvéie a loajalité spotiebitela.
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo prozkoumat, jak piislusnici generace Z interpretuji
genderové neutralni reklamy a jaky vliv ma tento zplisob komunikace na jejich vnimani
znacek. Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu formou polostrukturovanych rozhovort se

podafilo =ziskat cenné poznatky o postojich a hodnotdich mladych lidi, ktefi

vyriustali v prostiedi rostouci spoleCenské otevienosti a dirazu na rovnost.

Z vyzkumu vyplynulo, ze genderové neutrdlni reklama je pro mladé respondenty
vétSinou pfirozena a odpovida jejich hodnotovému nastaveni. Naopak tradi¢ni genderové
stereotypy Casto zlstdvaji bez povSimnuti pravé proto, Zze jsou hluboce
zakofenéné a vnimané jako normalni soucdst medidlniho prostoru. Ptesto byla patrna
coz muze do budoucna ovliviiovat nejen image znacek, ale i nakupni rozhodovani samotnych

spotiebiteld.

Prace ukazala, ze vnimani genderové neutrdlni komunikace neni =zavislé
pouze na samotném obsahu reklamy, ale i na SirSim spolecenském a generacnim kontextu.
Generace Z se ukazuje jako publikum, které citlivé reaguje na autenti¢nost,
rovnost a nevnucenou komunikaci. Tyto poznatky mohou byt pifinosné pro znacky, které

chtji navazat hlubsi vztah se svymi mladymi zdkazniky.

Béhem zpracovani vyzkumu se ukdzalo, Ze téma genderové neutrality v reklamé je
Siroké a zivé. Bylo by proto zajimavé navazat dalsim vyzkumem, ktery by se mohl zaméfit
napiiklad na rozdily ve vniméani mezi jednotlivymi generacemi, pfipadné¢ na konkrétni
reklamni platformy, jako jsou socilni sité. Stejn¢ tak by stalo za to sledovat, jak se postoje
mladych lidi budou v ¢ase vyvijet a do jaké miry se genderové neutrdlni komunikace stane

béznym standardem.

Vysledky této prace tak piinaseji nejen odpovédi na vyzkumné otazky, ale i podnéty

pro dal$i zkoumani a praktické uplatnéni v oblasti marketingové komunikace.



64 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITE LITERATURY

ABDEL MONEM, Hisham Nagy, 2021. The Effectiveness of Advertising Personalization.
Online, PDF. Journal of Design Sciences and Applied Arts. Publikovano 2021-01-07.
Dostupné z: https://doi.org/10.21608/jdsaa.2021.31121.1061. [cit. 2025-02-03].

ADVERTISING STANDARDS AUTHORITY, 2022. Harm and Offence: Gender
Stereotypes. Online. In. Asa.org.uk. Publikovano 2022-03-07. Dostupné¢ z:

https://www.asa.org.uk/advice-online/harm-and-offence-gender-stereotypes.html/. [cit.

2025-01-26].

AHMED, Rizwan Raheem, STREIMIKIENE, Dalia, BERCHTOLD, Gerhard,
VVEINHARDT, Jolita, CHANNAR, Zahid Ali, SOOMRO, Riaz Hussain, 2019.
Effectiveness of Online Digital Media Advertising as A Strategic Tool for Building Brand
Sustainability: Evidence from FMCGs and Services Sectors of Pakistan. Online, PDF.
Sustainability. Publikovano 2019-06-21. Dostupné z: https://doi.org/10.3390/sul1123436.
[cit. 2025-01-31].

AKESTAM, Nina, ROSENGREN, Sara, DAHLEN, Micael, LILJEDAL, Karina T. a
BERG, Hanna, 2021. Gender stereotypes in advertising have negative cross-gender effects.
Online, PDF. European Journal of Marketing. ISSN: 0309-0566. Dostupné z:
https://doi.org/10.1108/EJM-02-2019-0125. [cit. 2025-01-27].

ANAND, Abhishek, 2020. Impact of Digitalisation of Marketing: An Analysis. Online, PDF.
Research Review International Journal of Multidisciplinary. Publikovano 2020-08-17.
ISSN: 2455-3085. Dostupné z: https://doi.org/10.31305/rrijm.2020.v05.108.031. [cit. 2025-
01-31].

ANDERSON, Marina, 2023. Connecting with Gen Z: Effective Strategies for Brands.
Online. In. Forbes.com. Publikovano 2023-05-05. Dostupné Z:

https://www.forbes.com/councils/forbescommunicationscouncil/2023/05/05/connecting-

with-gen-z-effective-strategies-for-brands/. [cit. 2025-01-24].

BALDASSARRE, Rocco, 2024. How Al Is Revolutionizing Digital Advertising in 2024.
Online. In. Forbes.com. Publikovano 2024-04-09. Dostupné Z:

https://www.forbes.com/councils/forbesagencycouncil/2024/04/09/how-ai-is-

revolutionizing-digital-advertising-in-2024/. [cit. 2025-03-03].



https://doi.org/10.21608/jdsaa.2021.31121.1061
https://www.asa.org.uk/advice-online/harm-and-offence-gender-stereotypes.html/
https://doi.org/10.3390/su11123436
https://doi.org/10.1108/EJM-02-2019-0125
https://doi.org/10.31305/rrijm.2020.v05.i08.031
https://www.forbes.com/councils/forbescommunicationscouncil/2023/05/05/connecting-with-gen-z-effective-strategies-for-brands/
https://www.forbes.com/councils/forbescommunicationscouncil/2023/05/05/connecting-with-gen-z-effective-strategies-for-brands/
https://www.forbes.com/councils/forbesagencycouncil/2024/04/09/how-ai-is-revolutionizing-digital-advertising-in-2024/
https://www.forbes.com/councils/forbesagencycouncil/2024/04/09/how-ai-is-revolutionizing-digital-advertising-in-2024/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

BARDON, Alley, 2023. Seven Things You Need to Know About Authentic Marketing.
Online. In. Online.lindenwood.edu.  Publikovano  2023-05-24.  Dostupné  z:

https://online.lindenwood.edu/blog/seven-things-you-need-to-know-about-authentic-

marketing/. [cit. 2025-02-04].

BECKER, Maren, WIEGAND, Nico, REINARTZ, Werner J., 2019. Does It Pay to Be Real?
Understanding Authenticity in TV Advertising. Online, PDF. Journal of Marketing.
https://doi.org/10.1177/0022242918815880. [cit. 2025-02-04].

BULA, Amandine, 2022. How Brands Can Stay Relevant with Gender-Neutral Marketing.
Online.  In. Sharecreative.com.  Publikovano  2022-07-07.  Dostupné  z:

https://sharecreative.com/news/how-brands-can-stay-relevant-with-gender-neutral-

marketing/. [cit. 2025-02-10].

CGS, 2021. Gen Z Leads the Changing Consumer Shopping Habits and Motivations. Online.
In. Cgsinc.com. Publikovano 2021-08-11. Dostupné z: https://www.cgsinc.com/blog/gen-z-

leads-changing-consumer-shopping-habits-motivations-bc/. [cit. 2025-01-23].

DANGMEI, Jianguanglung, SINGH, Amarendra Pratap, 2016. Understanding the
generation Z: the future workforce. Online, PDF. South-Asian Journal of Multidisciplinary
Studies. ISSN: 2349-7858. Dostupné Z:
https://www.researchgate.net/publication/305280948 UNDERSTANDING_THE GENER
ATION 7Z THE FUTURE WORKFORCE. [cit. 2025-01-05].

DELEGGE, Peter, 2024. How Al Is Transforming Marketing. Online. In.

Marketinghire.com. Dostupné z: https://marketinghire.com/career-advice/how-ai-is-

transforming-marketing/. [cit. 2025-03-04].

DELONEY, Bailey, 2015. Polly Pocket & Ninja Turtles: A Content Analysis of Gender
Stereotypes in Children’s Advertisements. Inquiry: The University of Arkansas
Undergraduate Research Journal. Dostupné z:

https://scholarworks.uark.edu/inquiry/vol19/iss1/6. [cit. 2025-03-09].

DE WITTE, Melissa, 2022. What you should know about Gen Z. Online. In.
News.stanford.edu. Publikovéano 2022-01-03. Dostupné Z:
https://news.stanford.edu/stories/2022/01/know-gen-z. [cit. 2025-01-20].

DODDS, Don, 2024. Personalization in Marketing: Beyond the Buzzword to Business
Impact. Online. In. Forbes.com. Publikovano  2024-02-27. Dostupné z:


https://online.lindenwood.edu/blog/seven-things-you-need-to-know-about-authentic-marketing/
https://online.lindenwood.edu/blog/seven-things-you-need-to-know-about-authentic-marketing/
https://doi.org/10.1177/0022242918815880
https://sharecreative.com/news/how-brands-can-stay-relevant-with-gender-neutral-marketing/
https://sharecreative.com/news/how-brands-can-stay-relevant-with-gender-neutral-marketing/
https://www.cgsinc.com/blog/gen-z-leads-changing-consumer-shopping-habits-motivations-bc/
https://www.cgsinc.com/blog/gen-z-leads-changing-consumer-shopping-habits-motivations-bc/
https://www.researchgate.net/publication/305280948_UNDERSTANDING_THE_GENERATION_Z_THE_FUTURE_WORKFORCE
https://www.researchgate.net/publication/305280948_UNDERSTANDING_THE_GENERATION_Z_THE_FUTURE_WORKFORCE
https://marketinghire.com/career-advice/how-ai-is-transforming-marketing/
https://marketinghire.com/career-advice/how-ai-is-transforming-marketing/
https://scholarworks.uark.edu/inquiry/vol19/iss1/6
https://news.stanford.edu/stories/2022/01/know-gen-z

66 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

https://www.forbes.com/councils/forbesagencycouncil/2024/02/27/personalization-in-

marketing-beyond-the-buzzword-to-business-impact/. [cit. 2025-02-02].

ECOCART, 2024. 42 Statistics on Gen Z Spending Habits. Online. In. Ecocart.io.
Publikovano 2024-05-29. Dostupné z: https://ecocart.io/gen-z-spending-habits/. [cit. 2025-
01-22].

EDELMAN, Amanda, 2024. Winning with Gen Z: Embracing Intention and Values for
Brand Success. Online. In. Edelman.com. Publikovano 2024-06-13. Dostupné z:

https://www.edelman.com/trust/2024/trust-barometer/special-report-brand/gen-z-

embracing-intention-values-brand-success/. [cit. 2025-01-24].

ELDRIDGE, Alison, 2025. Generation Z. Online. In. Britannica.com. Publikovano 2025-
01-08. Dostupné z: https://www.britannica.com/topic/Generation-Z. [cit. 2025-01-10].

ELMAN, Adam, 2023. Sustainable Advertising: How brands can combat climate change.
Online. In.  Thinkwithgoogle.com.  Publikovano  2023-08-15. Dostupné  z:

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-emea/future-of-marketing/digital-

transformation/sustainable-advertising/. [cit. 2025-03-04].

ESTRELLADO, Vilma, 2024. Here's what you should know about Gen Z work ethic. Online.
In. Outsourceaccelerator.com. Publikovéano 2024-04-19. Dostupné z

https://www.outsourceaccelerator.com/articles/gen-z-work-ethic/. [cit. 2025-03-07].

FRANCIS, Tracy a HOEFEL, Fernanda, 2018. 'True Gen': Generation Z and its
implications for companies. Online. In. McKinsey.com. Publikovano 2018-11-12. Dostupné
z: https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-

generation-z-and-its-implications-for-companies/. [cit. 2025-02-12].

FRISOLI, Abigail, 2019. How Commercial Advertising Enforces Gender Stereotypes among
Children and the Ways This Affects Them Psychologically. Online, PDF. Sacred Heart
University Scholar. Dostupné z

https://digitalcommons.sacredheart.edu/shuscholar/vol3/iss1/4. [cit. 2025-03-09].

GERONIMO, Rei, 2025. Gender Neutral Advertising: Definition + Examples. Online. In.
Spiralytics.com. Publikovéano 2025-01-21. Dostupné z
https://www.spiralytics.com/blog/gender-neutral-advertising/. [cit. 2025-02-10].

GUZMAN, Liana Douillet, 2020. A Value-Based Brand: Build It And They Will Come.
Online. In. Forbes.com. Publikovano 2020-12-02. Dostupné Z:


https://www.forbes.com/councils/forbesagencycouncil/2024/02/27/personalization-in-marketing-beyond-the-buzzword-to-business-impact/
https://www.forbes.com/councils/forbesagencycouncil/2024/02/27/personalization-in-marketing-beyond-the-buzzword-to-business-impact/
https://ecocart.io/gen-z-spending-habits/
https://www.edelman.com/trust/2024/trust-barometer/special-report-brand/gen-z-embracing-intention-values-brand-success/
https://www.edelman.com/trust/2024/trust-barometer/special-report-brand/gen-z-embracing-intention-values-brand-success/
https://www.britannica.com/topic/Generation-Z
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-emea/future-of-marketing/digital-transformation/sustainable-advertising/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-emea/future-of-marketing/digital-transformation/sustainable-advertising/
https://www.outsourceaccelerator.com/articles/gen-z-work-ethic/
https://digitalcommons.sacredheart.edu/shuscholar/vol3/iss1/4
https://www.spiralytics.com/blog/gender-neutral-advertising/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

https://www.forbes.com/councils/forbescommunicationscouncil/2020/12/02/a-value-based-

brand-build-it-and-they-will-come/. [cit. 2025-02-04].

HEDGES, Tom, 2024. 8 characteristics of Gen Z in 2024. Online. In. Blog.gwi.com.
Publikovano 2024-02-21. Dostupné z: https://blog.gwi.com/marketing/generation-z-
characteristics/. [cit. 2025-01-08].

HSU, Tiffany a LU, Yiwen, 2023. A Blessing and a Boogeyman: Advertisers Warily
Embrace A.I. Online. In. nytimes.com. Publikovano 2023-07-18. Dostupné z:
https://www.nytimes.com/2023/07/18/business/media/ai-advertising.html. [cit. 2025-03-
04].

HUGHES, Joanna, 2022. Communicating with Generation Z: Everything You Need to Know.
Online. In. Keg.com. Publikovano 2022-08-24. Dostupné z
https://www.keg.com/news/communicating-with-generation-z-everything-you-need-to-

know. [cit. 2025-01-22].

CHAFFEY, Dave a ELLIS-CHADWICK, Fiona, 2019. Digital Marketing. 7. vydani.
London : Pearson Education Limited. ISBN 978-1-292-24158-6. [cit. 2025-02-01].

KMETZ, Adrienne, 2024. Gen Z and Brand Loyalty. Online. In. Paylode.com. Publikovano
2024-04-17. Dostupné z: https://paylode.com/articles/gen-z-and-brand-loyalty/. [cit. 2025-
01-24].

KNIAZIAN, Anna, 2014. Gender Stereotypes in Advertising. Online, PDF. Armenian Folia
Anglistika. Publikovano ~ 2014-10-15. ISSN: 2349-7858. Dostupné  z:
https://doi.org/10.46991/AFA/2014.10.1-2.082. [cit. 2025-01-26].

LANDRETH GRAU, Stacy a ZOTOS, Yorgos C., 2016. Gender stereotypes in advertising:
A review of current research. Online, PDF. International Journal of Advertising.
Publikovano 2016-07-11. ISSN: 0265-0487 Dostupné Z:
http://dx.doi.org/10.1080/02650487.2016.1203556. [cit. 2025-01-26].

LINDLEY, Alexander, 2022. 7 Digital Marketing Channels: What Works for Your Users?
Online. In. Springboard.com. Publikovéano 2022-06-22. Dostupné z:
https://www.springboard.com/blog/business-and-marketing/digital-marketing-channels/.

[cit. 2025-02-01].

MAGUIRE, Lucy, 2024. Gen Z broke the marketing funnel. Online. In. Voguebusiness.com.
Publikovano 2024-03-08. Dostupné Z:


https://www.forbes.com/councils/forbescommunicationscouncil/2020/12/02/a-value-based-brand-build-it-and-they-will-come/
https://www.forbes.com/councils/forbescommunicationscouncil/2020/12/02/a-value-based-brand-build-it-and-they-will-come/
https://blog.gwi.com/marketing/generation-z-characteristics/
https://blog.gwi.com/marketing/generation-z-characteristics/
https://www.nytimes.com/2023/07/18/business/media/ai-advertising.html
https://www.keg.com/news/communicating-with-generation-z-everything-you-need-to-know
https://www.keg.com/news/communicating-with-generation-z-everything-you-need-to-know
https://paylode.com/articles/gen-z-and-brand-loyalty/
https://doi.org/10.46991/AFA/2014.10.1-2.082
http://dx.doi.org/10.1080/02650487.2016.1203556
https://www.springboard.com/blog/business-and-marketing/digital-marketing-channels/

68 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

https://www.voguebusiness.com/story/consumers/gen-z-broke-the-marketing-funnel/. [cit.

2025-01-24].

MARTINEZ ALLES, Maria Guadalupe, 2023. Do Gender Stereotypes in Advertising
Impact AI? Online. In. Blogs.law.ox.ac.uk. Publikovano 2023-02-28. Dostupné z:
https://blogs.law.ox.ac.uk/oblb/blog-post/2023/02/do-gender-stereotypes-advertising-

impact-ai/. [cit. 2025-01-26].

MCCRINDLE RESEARCH, © 2024. Gen Z and Gen Alpha Infographic Update. Online.

In. Mccrindle.com.au. Dostupné z: https://mccrindle.com.au/article/topic/generation-z/gen-

z-and-gen-alpha-infographic-update/. [cit. 2025-01-04].

MCKINSEY & COMPANY, 2024. What is Gen Z? Online. In. Mckinsey.com. Publikovano

2024-08-28.  Dostupné  z:  https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-

explainers/what-is-gen-z. [cit. 2025-01-04].

MEESTER, Aimee, 2023. Authenticity in Marketing: Why Brands Must Lead with 'Why'.
Online. In. Forbes.com. Publikovéno 2023-01-09. Dostupné zZ:

https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2023/01/09/authenticity-in-

marketing-why-brands-must-lead-with-why/. [cit. 2025-02-04].

MONUMENTAL, 2024. Key Considerations for Gender-Neutral Marketing. Online. In.
Monumentalmarketing.co.uk. Publikovéno 2024-11-11. Dostupné z

https://www.monumentalmarketing.co.uk/blog/key-considerations-for-gender-neutral-

marketing/. [cit. 2025-02-04].

MUSSEN, Maddy, 2025. Gen lay-Z: Why my generation doesn't care about work. Online.
In. Standard.co.uk. Publikovéano 2025-03-02. Dostupné zZ:
https://www.standard.co.uk/lifestyle/gen-z-work-ethic-from-home-outfits-b1213753 . html.
[cit. 2025-03-07].

NEXTROLL, © 2006-2025. Ad Personalization. Online. In. Adroll.com. Dostupné z:
https://www.adroll.com/digital-advertising/ad-personalization/. [cit. 2025-02-02].

NIELSENIQ, GFK a WORLD DATA LAB, 2024. Spend Z: A Global Report. Online. In.
Nielseniq.com. Dostupné z: https://nielsenig.com/global/en/landing-page/spend-z/. [cit.
2025-01-04].

PEMBERTON, Eva, 2024. Gender stereotypes in childhood: what's the harm? Online. In.
Bcu.ac.uk. Publikovano 2024-10-25. Dostupné Z


https://www.voguebusiness.com/story/consumers/gen-z-broke-the-marketing-funnel/
https://blogs.law.ox.ac.uk/oblb/blog-post/2023/02/do-gender-stereotypes-advertising-impact-ai/
https://blogs.law.ox.ac.uk/oblb/blog-post/2023/02/do-gender-stereotypes-advertising-impact-ai/
https://mccrindle.com.au/article/topic/generation-z/gen-z-and-gen-alpha-infographic-update/
https://mccrindle.com.au/article/topic/generation-z/gen-z-and-gen-alpha-infographic-update/
https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-gen-z
https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-gen-z
https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2023/01/09/authenticity-in-marketing-why-brands-must-lead-with-why/
https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2023/01/09/authenticity-in-marketing-why-brands-must-lead-with-why/
https://www.monumentalmarketing.co.uk/blog/key-considerations-for-gender-neutral-marketing/
https://www.monumentalmarketing.co.uk/blog/key-considerations-for-gender-neutral-marketing/
https://www.standard.co.uk/lifestyle/gen-z-work-ethic-from-home-outfits-b1213753.html
https://www.adroll.com/digital-advertising/ad-personalization/
https://nielseniq.com/global/en/landing-page/spend-z/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

https://www.bcu.ac.uk/research/education-and-social-work/cspace-blog/gender-

stereotypes-in-childhood-whats-the-harm. [cit. 2025-03-10].

PROKOPETS, Elena, 2022. Gender-Neutral Marketing: It's More Than A Trend. Online. In.
Resources.latana.com. Publikovano 2022-05-03. Dostupné zZ:

https://resources.latana.com/post/three-brands-gender-neutral/. [cit. 2025-02-13].

RASLIE, Humaira a TING, Su-Hie, 2021. Gen Y and Gen Z Communication Style. Online,
PDF. Estudios de Economia Aplicada. Publikovano 2021-02-10. ISSN 1133-3197.
Dostupné z: http://dx.doi.org/10.25115/eea.v39i1.4268. [cit. 2025-01-20].

RANNE, Karoliina, 2024. What Is Sustainable Advertising and Its Impact on Businesses.
Online. In. Nexd.com. Publikovano 2024-11-13. Dostupné zZ:
https://www.nexd.com/blog/sustainable-advertising/. [cit. 2025-03-05].

RESUME BUILDER, 2023. 3 in 4 managers find it difficult to work with GenZ. Online. In.
Resumebuilder.com. Publikovano 2023-04-17. Dostupné z
https://www.resumebuilder.com/3-in-4-managers-find-it-difficult-to-work-with-genz/. [cit.

2025-03-07].

RICHMOND, Jason, 2024. Gen Z in the Workforce: Challenging or Change-Makers?
Online. In. Forbes.com. Publikovéno 2024-01-23. Dostupné Z:

https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2024/01/23/gen-z-in-the-

workforce-challenging-or-change-makers/. [cit. 2025-03-08].

ROMAN, David, 2024. How Gen Z is Using Social Media. Online. In. Wearebrain.com.
Publikovédno 2024-02-18. Dostupné z: https://wearebrain.com/blog/how-gen-z-is-using-
social-media/. [cit. 2025-01-20].

RUPARELIYA, Manoj, 2022. The Evolution of Advertising. Online. In.
Copywritercollective.com. Publikovéno 2022-08-17. Dostupné z:

https://copywritercollective.com/evolution-advertising/. [cit. 2025-01-30].

STAVRIANEA, Aikaterini, THEODOSIS, Antonios a KAMENIDOU, Irene, 2020.
Consumers’ Perceptions of Gender-Neutral Advertising: An Empirical Study. Online, PDF.
In: Kavoura, A., Kefallonitis, E., Theodoridis, P. Strategic Innovative Marketing and
Tourism. Springer Proceedings in Business and Economics. Dostupné z:

https://doi.org/10.1007/978-3-030-36126-6_88. [cit. 2025-02-10].



https://www.bcu.ac.uk/research/education-and-social-work/cspace-blog/gender-stereotypes-in-childhood-whats-the-harm
https://www.bcu.ac.uk/research/education-and-social-work/cspace-blog/gender-stereotypes-in-childhood-whats-the-harm
https://resources.latana.com/post/three-brands-gender-neutral/
http://dx.doi.org/10.25115/eea.v39i1.4268
https://www.nexd.com/blog/sustainable-advertising/
https://www.resumebuilder.com/3-in-4-managers-find-it-difficult-to-work-with-genz/
https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2024/01/23/gen-z-in-the-workforce-challenging-or-change-makers/
https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2024/01/23/gen-z-in-the-workforce-challenging-or-change-makers/
https://wearebrain.com/blog/how-gen-z-is-using-social-media/
https://wearebrain.com/blog/how-gen-z-is-using-social-media/
https://copywritercollective.com/evolution-advertising/
https://doi.org/10.1007/978-3-030-36126-6_88

70 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

STAVRIANEA, Aikaterini; KAMENIDOU, Irene Ch.; KANAOUTI, Stella; THEODOSIS,
Alexandros, 2021. Stereotypes and Gender-Neutral Advertising: Perceptions of the
Generation Z and Y Cohorts. Online, PDF. Asia Pacific Journal of Advanced Business and
Social  Studies. ISSN: 2205-6033. Publikovano 2021-03-16. Dostupné¢ z:
https://www.researchgate.net/publication/350102745_STEREOTYPES _AND_GENDER-

NEUTRAL _ADVERTISING PERCEPTIONS OF THE GENERATION Z AND Y C
OHORTS. [cit. 2025-02-12].

SULTANA, Nazia a SHAHRIAR, Hossain, 2017. Understanding the Impact of Gender
Neutral Communication on Brand Image. Online, diplomova prace. Lund : Lund University,
School of Economics & Management. Dostupné zZ:
https://lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordO1d=8916522 & fileO1d=89

16539. [cit. 2025-02-11].

TELECOMING, 2025. Gen Z: Consumers Redefining Brand Loyalty. Online. In.
Telecoming.com. Publikovano 2025-01-07. Dostupné zZ:
https://www.telecoming.com/blog/gen-z-consumers-redefining-brand-loyalty/. [cit. 2025-

01-24].

The Gender, 2024. Learn About the Best Gender-Neutral Marketing Examples. Online. In.
Thegender.org. Publikovano 2024-03-18. Dostupné z: https://www.thegender.org/learn-

about-the-best-gender-neutral-marketing-examples/. [cit. 2025-03-05].

TSICHLA, Eirini, 2020. The Changing Roles of Gender in Advertising: Past, Present, and
Future.  Online, PDF. Contemporary Southeastern Europe. Dostupné z:
https://doi.org/10.25364/02.7:2020.2.3. [cit. 2025-02-10].

VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jii1, 2018. Reklama: Jak délat reklamu. 4., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing. ISBN 978-80-271-2119-9. [cit. 2025-01-30].

WALLEY, Hannah, 2019. Advertisers may not be avoiding gender stereotypes. Online. In.
Kantar.com. Publikovéano 2019-01-29. Dostupné Z:
https://www.kantar.com/Inspiration/Advertising-Media/Kantar-adreaction-2019-

Advertisers-may-not-be-avoiding-gender-stereotypes/. [cit. 2025-01-26].

WU, Jasmine, 2019. Gen Z shopping habits can fuel a brick-and-mortar resurgence, report
says.  Online. In.  Cnbc.com. Publikovano  2019-09-17.  Dostupné  z:
https://www.cnbec.com/2019/09/17/gen-z-shopping-habits-can-fuel-a-brick-and-mortar-

resurgence-report-says.html/. [cit. 2025-01-23].



https://www.researchgate.net/publication/350102745_STEREOTYPES_AND_GENDER-NEUTRAL_ADVERTISING_PERCEPTIONS_OF_THE_GENERATION_Z_AND_Y_COHORTS
https://www.researchgate.net/publication/350102745_STEREOTYPES_AND_GENDER-NEUTRAL_ADVERTISING_PERCEPTIONS_OF_THE_GENERATION_Z_AND_Y_COHORTS
https://www.researchgate.net/publication/350102745_STEREOTYPES_AND_GENDER-NEUTRAL_ADVERTISING_PERCEPTIONS_OF_THE_GENERATION_Z_AND_Y_COHORTS
https://lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordOId=8916522&fileOId=8916539
https://lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordOId=8916522&fileOId=8916539
https://www.thegender.org/learn-about-the-best-gender-neutral-marketing-examples/
https://www.thegender.org/learn-about-the-best-gender-neutral-marketing-examples/
https://doi.org/10.25364/02.7:2020.2.3
https://www.kantar.com/Inspiration/Advertising-Media/Kantar-adreaction-2019-Advertisers-may-not-be-avoiding-gender-stereotypes/
https://www.kantar.com/Inspiration/Advertising-Media/Kantar-adreaction-2019-Advertisers-may-not-be-avoiding-gender-stereotypes/
https://www.cnbc.com/2019/09/17/gen-z-shopping-habits-can-fuel-a-brick-and-mortar-resurgence-report-says.html/
https://www.cnbc.com/2019/09/17/gen-z-shopping-habits-can-fuel-a-brick-and-mortar-resurgence-report-says.html/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Graf velikosti generaci (NielsenlQ, GfK a World Data Lab, 2024). ................. 13
Obrazek 2 Kampan Calvin Klein Everyone (Prokopets, 2022).........cccceevveeviienieeniienieennens 28
Obrazek 3 Genderové neutralni emoji znacky Apple (The Gender, 2024). .........ccuveen..... 29
Obrazek 4 Kampan Milk Makeup Blur the Lines (Prokopets, 2022). .......ccccoceevvereeniennnene 30
Obrazek 5 Ukazka z prvni reklamy na Jar (zdroj: v1astni) .......cccceeeevveeeciiienciieeeieeciee e, 38
Obrazek 6 Ukézka z reklamy na Silan (zdroj: v1astni) .........ccceecveviieiiieniieenienieeieesie e 39
Obrazek 7 Ukazka z reklamy na Swiffer (zdroj: v1astni) .........cccceeeeivienciiiencieecieecee e, 40
Obrazek 8 Ukézka z druhé reklamy na Jar (zdroj: v1astni)........cccoeveevvieniieiiieniieiienieeieens 41
Obrazek 9 Ukazka z reklamy na Ambi Pur (zdroj: viastni)........coccceeeviniiiniininncniencnnne 42
Obrazek 10 Ukazka z reklamy na Pilsner Urquell (zdroj: viastni)........ccccoeevevveecieeniennnnn. 43

Obrazek 11 Ukéazka z reklamy na Persil (zdroj: v1astni) ........cccceeeeniininiiniininicnicienne 44



72 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 VZoreK partiCiPantll.........c..ccccueeerciieeniieeiieeeiieeeiieesieeesveeeseveeessseeessseeeseseesnsneeens 35

Tabulka 2 Reakce participantii na konkrétni genderove neutralni spoty .........cccceeeveenneenne. 51



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
P1 Participantka 1

P2 Participantka 2

P3 Participantka 3

P4 Participantka 4

P5 Participantka 5

P6 Participant 6

P7 Participant 7

P8 Participant 8

P9 Participant 9

P10  Participant 10



74 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM PRILOH
Ptiloha PI:  Scénai vyzkumu
Ptiloha P II:  Odkaz na nahravky rozhovora

Ptiloha P III: Odkaz na ukazky spott



PRILOHA P I: SCENAR VYZKUMU
Scénar

Uvod

Vézeny/4 participante/ko,

dékuji Vam, ze jste si nasel/a ¢as na tento rozhovor. Jmenuji se Jiti Zapala¢ a provadim
vyzkum v ramci své bakalarské prace, ktery se zaméiuje na vnimani genderoveé neutralnich
reklam mezi piislusniky generace Z. Cilem rozhovoru je zjistit, jak tyto reklamy ovliviuji

vnimani znacek a jak jsou interpretovany mladymi lidmi.

Rozhovor bude trvat pfiblizné 30 minut a bude veden formou individualniho
polostrukturovaného rozhovoru. Vysledky budou zpracovany anonymné a slouzit vyhradné
pro akademické ucely. Rad/a bych Vas pozadal/a o souhlas s nahravanim rozhovoru pro
presnéjsi analyzu. Pokud se béhem rozhovoru budete citit nepfijemné nebo budete chtit

nékterou otazku preskocit, nevahejte mi to sdélit.

1. Uvodni &ast

Cil: Navodit pfijemnou atmosféru a seznamit participanta s t¢ématem rozhovoru.
Otazky:

Jaky jste m¢l/a dnes den?

Miizete mi néco o sobé fict? (napt. studium, prace)

Jaké socidlni sit¢€ nejCasteji pouzivate?

Predstaveni rozhovoru:

,Dnes budeme hovoftit o reklamach a jejich vlivu na vnimani znacek. Neexistuji spravné

nebo Spatné odpovédi, zajima me predevsim Vas nazor.*

2. Vztah k reklamé

Cil: Ziskat zakladni informace o postoji participanta k reklamam.



Otazky:
Jaky je Vs celkovy postoj k reklamam? (Pfipadaji Vam uzitecné, rusivé, zajimavé?)
Ktera reklama Vas v posledni dobé nejvice zaujala a pro¢?

Na jakych platformach se s reklamami setkavate nejcastéji? (TV, socialni sité, YouTube,

streamovaci sluzby)

Myslis si, ze reklamy ovlivituji tvé nakupni rozhodovani? Dokaze§ popsat jak?

3. Vniméani genderovych stereotypii v reklamé
Cil: Zjistit, zda participant vnima genderové stereotypy v reklameé a jak na n¢ reaguje.
Otazky:

Setkal/a jste se s tim, Ze reklamy zobrazuji muZe a Zeny urcitym zplsobem? Jaky na to mate

nazor?

Jak rozumite pojmu genderové role?

Jak se citite, kdyz vidite reklamy, které vyuzivaji tradicni genderoveé role?
Myslite si, Ze reklamy mohou ovlivnit spole¢enské vnimani genderovych roli?
Pomocna definice (v pfipadé nejasnosti):

,Gender oznaCuje socidlni a kulturni rozdily mezi muZzi a Zenami, které nejsou urceny
biologicky, ale jsou vysledkem spolecenskych ocekavani. Genderové role jsou soubor
ocekavani a norem spojenych s chovanim, vzhledem a povinnostmi jednotlivych pohlavi.
Naptiklad tradicné se od Zen ocekdva, ze budou pecujici a starostlivé, zatimco od muzu, ze

budou dominantni a silni. Tyto role se ale v ¢ase méni.*

4. Genderové neutralni reklamy

Cil: Zjistit, jak participant vnima genderové neutralni reklamy a jaky vliv maji na jeho vztah

ke znackam.
Vysvétleni pojmu genderové neutralni reklama:

Genderové neutralni reklama je takova, kterd se snazi nezdlraznovat typické rozdily mezi

muZzi a Zenami a nepracuje s tradi¢nimi genderovymi rolemi. Misto toho ukazuje produkty



nebo sluzby tak, aby oslovily vSechny bez ohledu na pohlavi. Naptiklad reklama na
kosmetiku, kterd neni cilena pouze na zeny, nebo reklama na auta, kde neni muz hlavnim

fidicem a zena spolujezdcem.
Otazky:

Slysel/a jste nékdy o genderové neutralnich reklamach? Jak byste tento pojem popsal/a

svymi slovy?

Vzpominate si na né¢jakou reklamu, kterd by se dala oznacit za genderové neutralni? Jak na

Vs plisobila?

Ptipadaji Vam genderové neutralni reklamy autentické, nebo spise umelé?

Ovliviluje genderova neutralita reklamy Vase vnimani znacky? Mate k takové znacce vétsi
¢i mensi daveru?

Co by podle tebe méla obsahovat ,,dobfe udélana* genderové neutralni reklama?

5. Ukazka konkrétnich reklam

Cil: Ziskat autentické reakce na konkrétni genderové stereotypni a genderové neutralni

reklamy.

Otazky po zhlédnuti kazdé reklamy:

Jak na Vas reklama ptisobi?

Ptipadd Vam pfirozend, nebo uméle vytvorena?
Jaké emoce ve Vs vyvolala?

Funguje podle Vas 1épe nez tradi¢ni reklamy s genderovymi rolemi? (pouze u genderové

neutralnich reklam)
Otazky po zhlédnuti vSech reklam:
Vidite mezi nimi néjaké spole¢né znaky?

.....

Myslite si, ze genderové neutralni reklamy mohou dlouhodobé ovlivnit komunikaci znacek?

(az po genderove neutralnich reklamach)



6. Zavér

Cil: Shrnuti rozhovoru a podékovani respondentovi.

Otazky:

Myslite si, Ze reklamy dnes odrazeji zmény ve vnimani genderové rovnosti?
Je néco, co jsme v rozhovoru neprobrali, ale povazujete to za dalezité?

Jak jste se béhem rozhovoru citil/a? Byly otazky jasné?

Pokud byste mél/a vytvofit reklamu pro mlad¢ lidi, jak by vypadala?

Podékovani

Dé&kuji Vam za Vas Cas a ochotu podélit se o své nazory. Pokud by Véas napadlo cokoli

dalsiho k tomuto tématu, nevahejte m¢ kontaktovat. Pieji Vam hezky den!



PRILOHA P II: ODKAZ NA NAHRAVKY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1Dp9e 3 mAON6t1m8IrAUYtt-

bSmamyBC?usp=drive link



https://drive.google.com/drive/folders/1Dp9e_3_mA0N6t1m8lrAUYtt-bSmamyBC?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1Dp9e_3_mA0N6t1m8lrAUYtt-bSmamyBC?usp=drive_link

PRILOHA P III: ODKAZ NA UKAZKY SPOTU

https://drive.google.com/drive/folders/1tBV{-
122a72P4omXRjfbAfajhzv7jzzh?usp=drive link



https://drive.google.com/drive/folders/1tBVf-ig2a72P4gmXRjfbAfajhzv7jzzh?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1tBVf-ig2a72P4gmXRjfbAfajhzv7jzzh?usp=drive_link

