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Abstrakt

Tato bakalaisk4 prace zkoumd, jak ceska vefejnost vniméa zobrazeni LGBTQ+ komunity
v reklamnich kampanich. Cilem bylo zjistit, jak jsou reklamy, které zahrnuji LGBTQ+
tematiku, pfijimany Sirokou vetejnosti a jaké dopady mad tato reprezentace na vnimani
zminéné mensiny a také na vniméani samotnych znacek. Vyzkum pomoci kvantitativniho
dotazniku ukdzal, Ze autenticita a zplisob prezentace LGBTQ+ postav vyznamné ovliviiuji
ptijeti reklam. Zjisténi naznacuji, Ze reklamy, které jsou vnimany jako autentické
a transparentni, jsou pfijimany vice pozitivn€, zatimco stereotypni ¢i nespravné uchopené
zobrazeni ma opacny efekt. Vysledky prace poskytuji informace pro rozvoj eticky

odpovédné a inkluzivni marketingové komunikace.

Abstract

This bachelor thesis examines how the Czech public perceives the portrayal of the
LGBTQ+ community in advertising campaigns. The aim was to find out how
advertisements that include LGBTQ+ themes are received by the general public and what
impact this representation has on the perception of the said minority, as well as on the
perception of the brands themselves. The research, using a quantitative questionnaire,
showed that the authenticity and presentation of LGBTQ+ characters significantly
influence the reception of the ads. Findings suggest that ads that are perceived as authentic
and transparent are received more positively, while stereotypical or misconstrued
portrayals have the opposite effect. The results of this work provide information for the

development of ethically responsible and inclusive marketing communications.
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Uvod

V soucasném globalizovaném svété se stale vice pozornosti vénuje diverzité a inkluzi, coz
jsou klicové aspekty moderni spole¢nosti odrazejici se v mnoha oblastech vcetné
marketingu. Marketingova komunikace hraje mimo svtij hlavni vyznam 1 roli v tom, jak
jsou riizné skupiny spoleCnosti vnimany a zastoupeny. ZvlaStni vyznam ma zobrazeni
mensSin a znevyhodnénych skupin, jako jsou napfiiklad CElenové LGBTQ+ komunity.
Vzhledem k rostoucimu vyznamu socidlni spravedlnosti a rovnosti je potieba, aby
marketingovd komunikace reflektovala spole¢enskou rozmanitost, a pfispivala tak k jeji

kultufe.

Tato bakalafska prace si klade za cil prozkoumat, jak soucasné reklamy zobrazuji
LGBTQ+ komunitu a jak je toto zobrazeni vnimano §ir$i vefejnosti. Prace se zamétuje na
analyzu vnimani a postojii k reklamam, které zahrnuji rtiizné zastupce LGBTQ+ komunity,
a zkouma, jak tyto postoje ovliviluji pfijeti reklam vetejnosti. Prace poskytuje hlubsi
porozuméni vztahu mezi marketingovou komunikaci a socialni inkluzi. Zkoumani tohoto
tématu je zasadni pro marketingové specialisty, ktefi usiluji o to, aby jejich kampané byly
etické a zaroven efektivné¢ komunikovaly s rozmanitou zédkaznickou zakladnou. Vysledky
prace maji potencidl napomoci vylepseni reklamnich kampani tak, aby Iépe reflektovaly

hodnoty a o¢ekavani soucasné spolecnosti.

Pro dosaZeni téchto cilti byl pouzit kvantitativni pfistup, kde hlavnim néstrojem sbéru dat
byl dotaznik distribuovany mezi Sirokou veiejnost. Data ziskana z tohoto vyzkumu byla
analyzovéna s cilem identifikovat vzorce ve vnimani a postojich k inkluzivnim reklamam.
Tento pfistup umoznil objektivné posoudit, jak jsou rtizné formy zobrazeni LGBTQ+

komunity pfijimény a jaké faktory mohou toto vnimani ovliviiovat.

Pti tvorbé prace doslo k nékolika menSim odchylkdm od schvalené teze, predev§im ve
vyhodnocovani dotazniku a interpretaci dat. Vzhledem k rozloZzeni respondentli ve
zkoumaném vzorku nebylo moZné jednoznaéné potvrdit zavéry tykajici se vlivu nezavisle
proménnych (v€k, sexudlni orientace, gender) na postoje respondenti. Taktéz byly

vynechany nékteré kapitoly kvili absenci potfebné literatury k tématu.
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1. Teoreticka ¢ast

1.1. Vymezeni zakladnich pojmu

S diverzitou a inkluzi se cCasto setkdvame ve spojeni napiiklad se Skolstvim nebo
s pracovnim prostfedim. K tomu, abychom se mohli vénovat inkluzi a diverzité
v marketingu, je nejdiive nutné si tyto dva pojmy definovat, aby bylo mozné jejich vyznam
ucinné spojit s marketingovou praxi. Podle Cambridge Dictionary (2011) se skupina nebo
organizace zaméiena na inkluzi snazi zahrnout mnoho raznych typt lidi a jednat se vSemi
spravedlivé a rovnopravné. Diverzitou se mysli stav nebo fakt byt rozdilny nebo rozmanity
(Cambridge Dictionary, 2022). Slovo diverzita se da pouzit ve spojitosti s takika
jakymkoliv oborem. Vzdy je proto diilezité najit souvislost mezi diverzitou a konkrétnim

pfipadem a pochopit jeji vyznam.

1.2. Diverzita

Diverzita znamena uznani a ocenéni odliSnych charakteristik, které kazdy ¢lovek piinasi.
Tyto charakteristiky zahrnuji Sirokou Skalu vlastnosti véetné kulturniho ptvodu, etnické
prislusnosti, véku, genderové identity, zdravotniho stavu, sexualni orientace, nabozenského
presvédceni, jazyka a vzdélani. Kromé toho zahrnuje rozdily v odbornych dovednostech,
pracovnich stylech a osobnich zkuSenostech. Pfijimdni rozmanitosti znamena piijimat
a respektovat tyto rozdily, chapat jedine¢nost kazdého jednotlivce a podporovat pozitivni
a inkluzivni prostfedi. Zahrnuje vice nez pouhou toleranci rozdilli; jde o ocenéni a oslavu
rozmanitosti, kterou kazdy clov€k disponuje (Dimitrieska et al., 2019). Rozmanitost,
rovnost a zaclenovani se stdvaji stale populdrnéjSimi tématy v rtznych oblastech
spolecnosti, jako jsou ziskové i neziskové organizace, vzdélavani a rozvoj, marketing,
politika a dalsi. Jejich pfijeti je Siroce uznavéano jako prosp&Sné z mnoha divodi. Jde
zejména o to, aby Clenové urCitych skupin méli pocit soundleZzitosti a byli naptiklad
v marketingové komunikaci spravedlivé zobrazovani. Rozsah rovnosti, rozmanitosti
a zaclenéni je neuvéfitelné Siroky (Gbadamosi, 2022). Pokud se naptiklad bavime
o diverzité se zaméfenim na télesna postizeni jedinci, je podle Hogana (2003) klicové
uvédomit si, ze vSichni naSi zékaznici jsou individudlni osoby. Lidé se zdravotnim
postizenim maji rtizné osobnosti, schopnosti a z4jmy. Jsou riznych tvari, velikosti a maji
ruzné potieby a preference. Stejné jako kazdy jiny zakaznik.
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1.3. Inkluze

Inkluze a diverzita jsou terminy, které jsou Casto zaménovany. Podivame-li se ale na
inkluzi vice zblizka, tak zjistime, Ze to je jednak proces zaclefiovani, ale také kultura, kde
se kazdy citi cenény a respektovany. Jinymi slovy; diverzita bez inkluze nestaci. Diverzita
spolecnostem piinasi noveé a lepsi zpisoby prace, pomahd vyuzivat vyhody technologii
a zlepSovat efektivitu a kvalitu sluzeb. Ale pravé inkluze je klicem k uvolnéni tohoto
potencialu. Spole€nosti, které si ceni rozmanitosti a inkluze na pracovisti, ziskavaji vyssi
angazovanost zaméstnancl, lepS§i vykonnost, spokojenost zaméstnanct, niz§i Uroven
Spatného chovéni, jako je obtézovani CciSikana, a vétsi atraktivitu pro potencialni
zaméstnance (Dimitrieska et al., 2019). Inkluzivni marketing neni jen o tom, zmeénit
obsazeni tak, aby na obrazovce byli vidét lidé rizného vzhledu. Nemusi se nutn¢ zakladat
ani na marketingu s hlub§im poslanim, spolupraci s charitativnimi organizacemi nebo
vydavani velkych politickych prohlaseni. Jde spiSe o to, chapat opravdové potieby, nuance
a kultury spotiebiteli a vyvarovat se piistupt, které jsou ptili§ zatizené naSimi vlastnimi
predsudky a ptedpoklady. Inkluze znamena zahrnout tyto rozdilné perspektivy do naseho
mysleni 1 vysledkii nasi prace. Tim miizeme pozitivné ovlivnit jak spolecnost, tak nas

byznys (Daykin, 2022).

1.4. Diverzita ve spojeni s marketingem

nInkluzivni marketing (znamy také jako diverzitni marketing) oznacuje marketingové
strategie, taktiky a technologie cilici na vytvareni pocitu pfijeti a sounalezitosti, a to
predevsim pro ¢leny demografickych ¢i spolecenskych skupin, které jsou povazovany za
nedostatené  zastoupené, marginalizované nebo jsou pod pravni ochranou‘!
(MASB, 2021). Spojenim dvou koncepti — diverzity a inkluze — s marketingovymi
strategiemi mohou znacky nejenom prohloubit svou socialni a etickou odpovédnost, ale
také si zajistit vétsi obchodni tspéch tim, Ze 1épe pochopi a oslovi rliznorodé skupiny
zékaznikli. V dneSni globalné propojené a kulturné rozmanité spolecnosti se stava
implementace principti inkluze a diverzity do marketingové praxe nezbytnosti pro

dosahovani uspéchu a vytvéieni trvalych vztahl se zakazniky.

! Pfelozeno z anglické definice ,,Inclusive marketing (also called inclusion marketing or diversity marketing)
refers to marketing strategies, tactics and technologies that have a goal to create a sense of welcoming and
belonging, often for members of demographic or societal groups considered underserved, marginalized or
legally protected.*
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Jak uz bylo feceno, inkluze ma mnoho aspektti a skupin, jez se snazime v procesu inkluze
zaClenit. Jednou ze znevyhodnénych skupin jsou lidé urcitého veéku. Ageismus je podle
Cambridge Dictionary (2019) ,,nespravedlivé zachézeni s lidmi kvili jejich véku®. Podle
Loos a Ivan (2018) je ageismus socialni konstrukt stafi, ktery zobrazuje starnuti a starsi lidi
stereotypnim, Casto negativnim zplsobem. Jsou presvédceni, ze ageismus je Skodlivy jak
pro dotycné osoby, tak pro spolecnost jako celek. Zkoumali, zda jsou star$i lidé
reprezentovani jako lidé tretiho véku (mladsi seniofi), kteti jsou aktivni, uzivaji si zivota
audrzuji zdravy zivotni styl, coz je soucasti diskurzu uspéSného starnuti, nebo jako lidé
ctvrtého veéku (starsi seniofi), ktefi jsou neaktivni a nejsou schopni samostatného Zivota.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze stale pfetrvava tendence vizualni reprezentace této skupiny spise
ve vedlejsich, okrajovych nebo ndhodnych rolich a ¢asto s méné pozitivnimi vlastnostmi,

nez se kterymi jsou zobrazovany mladsi skupiny lidi (Loos a Ivan, 2018).

Dalsi skupinou jsou lidé raznych etnickych skupin. Pospisil a Alferova (2020) provedli
v roce 2020 vyzkum, ze kterého vyplynulo, ze zobrazeni Indd, Africanti, Arabl a Asiatl
v reklamach v Evropské unii nelze povazovat za stereotypni. Vysledky naznacuji, ze
reklamy s rasovymi stereotypy se v Ceské republice neobjevuji a ze Gesti spotiebitelé
nejsou témto stereotyptim vystaveni. Hlavnim pfinosem studie je zjisténi, Ze riizné rasové

skupiny se v reklamé& v EU objevuji bez stereotypizace.

Skupina, na kterou se zamétuje tato bakalatska prace, je LGBTQ+. Tato skupina se ¢asto
setkava s obecn¢ nedostate¢nou reprezentaci. Podle Varma (2022) znacky, které se
nezabyvaji raznorodou reklamou a zaclenovanim LGBTQ+, mohou odradit spotiebitele
a poskodit prodeje. Zahrnuti LGBTQ+ do marketingové komunikace neni jen moralni nebo
eticka volba, ale 1 soucast strategie, ktera je v souladu s o¢ekdvanim spottebitelti, odrazi
spole¢enskou rozmanitost, zvySuje loajalitu ke znacce a pfispiva k ndvratnosti investic.
Cilem diverzity v marketingu je zajistit, aby byly marketingové strategie a komunikované
jedinec¢nost a rozdilnost. Tim se zvySuje pozitivni vniméani znacky a vytvafi inkluzivni
prostiedi, které odrdzi socidlni rozmanitost a podporuje pocit pfisluSnosti mezi Sirokym
spektrem lidi (Eisend et al., 2022). Podle Daykina (2022) jsme vSichni na spolecné cesté
k inkluzivnimu marketingu jak na urovni jednotlivych obori, tak i jako celek v ramci

celého primyslu. Daykin tvrdi, Zze nemiZeme cekat, Ze se prfes noc dostaneme
11



k nejpropracovanéj$§im formam inkluze, ale zarovenn uz neni divod, aby marketingovi
specialist¢ pokracovali ve zcela vyluCujicich praktikdch nebo, coz je mozna stejné
problematické, v pouzivani povrchnich stereotypt, které lidi zbyte¢né Skatulkuji. Daykin
také poukazuje na jednoduchy ramec pro cestu k inkluzivnimu marketingu, ktery vyvinul
ve spolupraci s WFA? a ktery ukazuje, jak bychom méli postupovat od vyloudeni
a stereotypt k reprezentaci a zahrnuti. Opravdu inkluzivni marketing je mixem pozitivni
reprezentace a umyslné inkluzivity, ktery nakonec umozni autentické zastoupeni lidskosti

bez nutnosti pouzivani ,,ndlepkovani* nebo vytvareni oddélenych skupin.

1.5. Vyvoj zastoupeni LGBTQ+ v marketingu

Podle studie od Ginder a Byun (2015) se vyvoj marketingové komunikace zaméfené na
LGBTQ+ postupné¢ vyvijel a byl charakterizovan né¢kolika kli¢ovymi fazemi, které
odrazely aktualni a meénici se postaveni homosexuality ve spolecnosti. Prvni faze
zahrnovala cileni na komunitu spiSe nepfimo. Vyuzivaly se diskrétni gay symboly
a diskurzy, a tak pravy vyznam zlstal zbytku spolecnosti skryty. V obdobi, které
korespondovalo se studenou valkou, a nabytim G¢innosti Hays Code?® byli gay muzi cilem
spolecenské stigmatizace. Toto obdobi bylo také charakterizovano obecnym spolecenskym
konzervatismem. V dalsi fazi, od pocatku 70. let 20. stoleti se zacali gay muzi zobrazovat
jako sofistikovani, na Spici mody a s dirazem na Sokujici zobrazeni a otevienéjsi
homoerotismus. Toto obdobi piislo v dobé sexudlni revoluce. Rozmahala se hnuti, ktera
bojovala za prava gayt a nésledovalo také vypuknuti epidemie AIDS. Podle
McDonald et al. (2020) v 70. letech v USA, kdy marketingovi specialisté zacali vnimat gay
muze jako potencialné lukrativni cilovou skupinu, museli klienti, ktefi chtéli oslovit tyto
spotiebitele, umistovat své reklamy do gay publikaci, jelikoZ mnoho hlavnich medii
odmitalo pfijimat reklamy obsahujici slova jako ,,gay* nebo ,,homosexual®. Publikace jako
casopis Out, lifestylovy magazin pro LGBTQ+, zaznamenaly nariist reklamnich piijmd,

coz odrazelo rostouci z4jem inzerentd o tuto skupinu.

2 World Federation of Advertisers
3 Produkéni kodex, nékdy také nazyvany Haystv kodex byl piedpis, uréujici pravidla cenzury v americké
filmové produkeci a distribuci. Byl v ném zakazan jakykoli naznak sexualni ,,ichylky* véetné homosexuality
(Juda, n. d.).
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V ranych 90. letech zacala byt gay komunita stale vice viditelna, coz vedlo k tomu, ze
spolecnosti zacCaly aktivné oslovovat LGBTQ+ komunitu prostiednictvim reklamnich
kampani. Stale byl vSak nastup reklam zobrazujicich gaye nebo lesby pozvolny. Znacky,
které v t€ dobé mély to odhodlani zobrazit v reklamé gay par, se Casto setkaly s bojkotem
ze strany spotiebiteld. Prvni ,,gay* reklama spole¢nosti IKEA v roce 1994 zobrazila gay
par, ktery si potfizoval nabytek do jidelny. Ta je dodnes povazovana za prvni reklamu
otevien¢ zobrazujici stejnopohlavni par ve Spojenych statech (McDonald et al., 2020).
,INEkolik obchodt Tkea na vychodnim pobiezi se stalo ter¢em rozzlobenych protestujicich,
kteti od minulého tydne blokuji telefonni linky. Jeden obchod v Hicksville, N. Y., byl
minuly tyden kratce evakuovan po nahlaSeni bomby. Bomba nebyla nalezena,” psalo se
tehdy v novinach (Horovitz, 1994). Nasledovaly dal$i spole¢nosti jako Subaru, Tanqueray,
Abercrombie a Fitch a American Express Financial Advisors. Ty se zaCaly obracet na
Ctenafe gay tisku a v hlavnim vysilacim case se zacaly objevovat reklamy s gay
a lesbickymi pary (McDonald et al., 2020). Také Ginder a Byun (2015) tvrdi, ze
v poslednim obdobi, které trvalo od poloviny 90. let do soucasnosti, se objevilo téma
respektu, kdy byli homosexudlové zastoupeni v ruznych spolecenskych formach
a postavenich. Navzdory tomuto vyvoji existuji obavy, ze marketing a média zamétend na
LGBTQ+ jedince se mohou snazit heteronormativné* zobrazovat vefejny obraz

homosexuality pro masovou konzumaci a upeviovat stereotypy.

Na pocatku 21. stoleti se marketing zaméteny na LGBTQ+ dale vyvijel. Kabelovy kanal
Bravo vlastnény NBC vyprodukoval v roce 2003 oblibeny pofad na stylovou preménu
»Queer Eye for the Straight Guy*“. Seridl vyzdvihl vkus gayt, ktefi za pomoci svych
schopnosti dokézali z obycejného a nevyrazného heterosexudlniho muze udélat
atraktivniho partnera. Vyvoj marketingu zaméefeného na gaye od ranych 90. let do pocatku
21. stoleti znamenal posun smérem k v¢EtSi viditelnosti, pfijeti a zapojeni LGBTQ+
komunity do hlavniho proudu médii a reklamy (Sender, 2005). Stale se ovSem nasly
pfipady, kdy byla reklama stazena z divodu pocetnych stiznosti. V roce 2008 stihla
spolecnost Heinz sviij reklamni spot na Deli Mayo, ve kterém se dva muzi polibili,
a omluvila se divakiim poté, co regulacni urad pro reklamu obdrzel asi 200 stiznosti na to,

ze je reklama urédzlivd a nevhodna. Reklama méla bézet pét tydnd, ale byla stazena jiz po

4 Heteronormativita je hegemonicky systém norem, diskurzd a praktik, ktery konstruuje heterosexualitu jako
pfirozenou a nadfazenou v§em ostatnim projeviim sexuality (Robinson, 2016).
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tydnu. Pfi bliz§im prozkoumani ptipadu bylo zjisténo, Ze drtiva vétSina stiznosti pochazela
od organizované skupiny ,,American Family Association‘>. Skupina bojujici za prava gayl
Stonewall na celou situaci zareagovala a vyzvala své podporovatele, aby ptestali kupovat

produkty Heinz (McDonald et al., 2020).

V poslednich letech jsme svédky vyrazného zvySeni zastoupeni LGBTQ+ komunity
v reklaméch. Firmy zatazuji LGBTQ+ postavy a pary do svych kampani, ¢imz reflektu;ji
otevienéjsi a inkluzivnéjsi pfistup k marketingu. Naptiklad béhem Super Bowlu v roce
2020 se v reklamach objevily transsexudlni herecky, nebinarni osoby a byvali Gcastnici
televizni show ,,RuPaul's Drag Race®. Reklamni agentury si také vice zacaly v§imat celého
segmentu LGBTQ+ na trhu, uvédomujice si jeho znacnou kupni silu a vliv (McDonald et

al., 2020).

1.6. Zpuisoby implementace LGBTQ+ do reklamy

Uz pii planovani marketingové strategie, jak v reklamé zobrazit LGBTQ+ osoby, se
dostavame k prvnimu problému. Podle Walters (2020) nelze obvykle pouze z vzhledu téla
rozpoznat, zda je nékdo gay. Gayové mohou ziistat neviditelni, byt prehlizeni nebo byt
omylem povazovani za heterosexudly. Proto jsou pro lesby a gaye otazky viditelnosti
a procesu ,,coming outu“ nezbytné spojeny s bojem o obCanska prava. V kontextu
LGBTQ+ komunity miZze ,,reprezentace znamenat viditelnost a pozitivni prezentaci jejich
zivoti a zkuSenosti, coz je dulezité pro ziskavani rovnych prav a socidlni akceptace.
Naopak ,,nespravna reprezentace* by pak znamenala zobrazovani této komunity zpisobem,
ktery posiluje stereotypy a predsudky, a tim ztézuje jeji snahy o rovnopravnost. Dulezity je
samoziejmé vyvoj, kterym naSe spole¢nost prochazi. Kdyz se diive v televizi objevil gay
polibek, zacal bojkot ze strany naboZenskych skupin a reklamni partnefi se stahovali.
Naopak dnes se dokonce 1 v naprosto heterosexudlnim seridlu Zoufal¢ manzelky obcas

objevi lesbicka scéna a verejnost se tim téméef nezabyva (Walters, 2020).

Protoze homosexualita sama o sob¢ neni néco, co by ¢lovék mohl na prvni pohled vidét,

marketing zaméfeny na gaye musi do urcité miry vychézet z typizace. Reklamy potiebuji

> American Family Association je konzervativni a kiestanskd fundamentalistickd organizace se sidlem ve
Spojenych statech americkych. Je proti pravim a projevim LGBT, pornografii a potratim (Wikipedia,
2024).
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vytvoftit rozpoznatelnou podobu homosexuality, zaroven se ale musi pracovat s faktem, ze
LGBTQ+ maji stale ve spolecnosti ztizené postaveni. To znamena, ze reklamy se snazi
vyuzivat spiSe ,,pozitivni* stereotypy (napiiklad gaye jako , trendsettery*®) a potlacuji jiné,
dlouhodob¢ negativni obrazy gayu a leseb (naptiklad ,,hloupé drag queens‘ nebo ,,achylné,
zvrhlé a promiskuitni homosexualy*) (Sender, 2005). Tvurci reklam se casto potykaji
s tézkym vybérem; zobrazovani rozmanitosti a inkluzivity mize byt sice pro spolecnost
prospésné, protoze bojuje proti stereotypim a piedsudkiim, ale z hlediska reklamy mtize
mit negativni dopad. Na druhou stranu, reklamy, které vychazeji ze stereotypti, mohou
rezonovat s SirSi vefejnosti a pfinést lepsi reklamni vysledky, avSak zaroven upeviiuji

existujici stereotypy (Eisend et al., 2022).

Rubenfire (2015) ve svém clanku uvadi, ze zaclenéni LGBTQ+ narativi do reklamy
a marketingu piedstavuje jeden z historickych milnikii pro marketingové manaZzery ve
zdravotnictvi’ i v jinych odvétvich. Podle marketingovych odbornikd 1lidé preferuji
reklamy, které odrazeji jejich vlastni obrazy a zkuSenosti véetné zobrazeni LGBTQ+ osob,
coz mizZe pomoci znackdm lépe rezonovat s timto segmentem publika. Inkluzivni reklamy
mohou roz$itfit dosah znacky tim, Ze oslovi $ir§i a diverzifikovanéj$i publikum, coz je
zvlaste dulezité pro mladsi generace, které hodnoti autenticitu a socidlni inkluzi. Zahrnuti
LGBTQ+ komunity do marketingu nejenze odraZzi realitu spole€nosti a je vnimano jako
stateCny Cin, ale ma také ekonomicky vyznam, vzhledem k zna¢nému nékupnimu
potencialu této komunity, ktery v USA v roce 2014 dosahl vice nez 880 miliard dolart.
I pfesto, ze zdravotnicky sektor neni ve vyuziti LGBTQ+ inkluzivniho marketingu tak
aktivni jako jina odvétvi, existuji efektivni zpisoby, jak LGBTQ+ osoby do
marketingovych materidl zaclenit. Ptiklady spolecnosti, které jiz tuto strategii
implementovaly, zahrnuji Aetnu, Kaiser Permanente a Boston Medical Center, ale 1 znacky
mimo zdravotnictvi, jako jsou Campbellova polévkova spole¢nost a Marriott International.
Tento trend sméfujici k vetsi inkluzi odrazi ménici se socidlni a demografickou realitu
anabizi znackdm vyznamné vyhody v podobé rozsifeného dosahu a vétsi loajality

zékaznikl (Rubenfire, 2015).

% Osoba nebo organizace, ktera za¢ne délat néco, co pak ostatni kopiruji nebo napodobuji (Cambridge
Dictionary, n. d.).
7 Rubenfire se ve svém vyzkumu zabyval reprezentaci LGBTQ+ v marketingu ve zdravotnickém sektoru.
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Rubenfire (2015) ve svém c¢lanku také uvadi konkrétni pfistupy, jakymi byla LGBTQ+
skupina zaClen¢na do marketingovych strategii riznych organizaci. Boston Medical Center
zahrnulo gay par do své kampané pro primarni péci. Aetna zase ve svych tiskovych
reklamach publikovanych v gay magazinech propaguje ptratelské LGBTQ+ zdravotni plany
a usiluje o transparentnost ve svych politikdch tykajicich se procedur souvisejicich
s LGBTQ+. Kaiser Permanente a Illinois insurance exchange zase vyuzily televizni
kampané k zobrazeni LGBTQ+ osob jako soucasti SirSiho spektra lidi, ¢imz podpoftili
inkluzivni pfistup. Tyto metody zahrnuji pfimé zastoupeni, transparentni politiky
a zaclenéni LGBTQ+ narativl do SirSich kampani, coz ukazuje na riiznorodé zptsoby, jak
lze LGBTQ+ komunitu efektivné zaClenit do marketingovych strategii a zdroven podpofit

jeji viditelnost a inkluzi (Rubenfire, 2015).

Dulezité terminy, které musime pfi diskusi o zahrnovani LGBTQ+ do reklamy zminit, jsou
heteronormativita a homonormativita. Zatimco heteronormativita prosazuje nadfazenost
heterosexuality a marginalizuje sexudlni menS$iny, homonormativita se snazi zapojit
LGBTQ+ jedince do stavajicich spole¢enskych struktur tim, ze zddraziiuje podobnosti
mezi gayi a lesbami s jejich heterosexualnimi protéjSky. SpoleCenskymi strukturami se
mysli ,.tradi¢ni* uzavirani snatkl, zivot v domécnosti, vychova déti a dalsi. Smyslem
homonormativity je snaha o to, aby byly homosexuélni vztahy a zivotni styl vnimany jako
stejn¢ ,,normalni* nebo akceptovatelné¢ jako heterosexudlni vztahy (Robinson, 2016).
Samoziejmé je tento zplisob vnimani LGBTQ+ osob ve spole¢nosti omezeny zakony dané
zemé. Naptiklad v Ceské republice nemohou homosexualni pary vstupovat do manzelstvi
(Horakova, 2024). Nelze jednoznacné fici, zda je tento postup spravny. Argumenty ve
prospéch homonormativity naznacuji, ze mize LGBTQ+ osobam poskytnout cestu
k obecnému pfijeti a ziskani prav. Na druhou stranu kritici homonormativity tvrdi, Ze mize
posilovat a utvrzovat heteronormativni normy natolik, ze dochazi k marginalizaci
samotnych LGBTQ+ jedincii (Robinson, 2016). Myslim si, Ze je dulezité podivat se na
rizné zpusoby reprezentace LGBTQ+, aby si byli marketéti do budoucna védomi, které

zpusoby implementace jsou vhodné a které by mohly mensiné dokonce ublizit.
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1.7. Vliv reklamy na spole¢nost a spoleCenské hodnoty

Jesté nedavno nebyla rozmanitost pro fadu spolecnosti prioritou. Situace se vSak zménila
adiverzita se stala pro podniky nezbytnym prvkem, ktery je motivovan silnymi
spolecenskymi a ekonomickymi z4jmy. Reklama jako prostfedek vypravéni ptibéht hraje
zésadni roli pii utvafeni naSi kultury. Piibehy a postavy, které se znacka rozhodne
prezentovat nebo vynechat ve své marketingové komunikaci, maji hluboky vliv na

individudlni a kolektivni identitu ve spolecnosti (Cristache-Podgorean, 2022).

Studie spolecnosti Ipsos z roku 2018 ukazuje, jak velky vliv ma reklama na vyvoj celé
spole¢nosti. Podle vysledkt si 76 % spotiebiteli uvédomuje, ze reklama ma moc formovat,
jak se lidé navzajem vidi, coz ukazuje jeji silny dopad na spole¢enské postoje a chovani.
Studie také odhalila, Ze reklamy rizné zasahuji muze a zeny. 53 % respondentd tvrdi, Ze
reklama cCasto klade nerealisticka ocekavani a vyviji tlak na zeny a 50 % respondentd se
domniva, Ze reklama casto klade nerealistickd ocekavani a vyviji tlak na divky. 36 %
respondentt tvrdi, Ze reklama Casto vytvaii nerealistickd ocekéavani a vyviji tlak na muze
a 39 % souhlasi s tim, Ze reklama Casto vytvaii nerealistickd oCekavani a vyviji tlak na
chlapce. Krom¢ toho se vétSina oslovenych osob (72 %) domniva, Ze vétSina reklam
neodrazi skutecny svét, a podobny néazor je reflektovdn i v tom, Ze 63 % respondent
nevidi v reklamé sebe sama. 60 % respondentli poté uvadi, Ze chybi reprezentace jejich
komunity uplng. Navzdory tomu se projevuje pozitivni trend smérem k inkluzivité; 53 %
respondentll dava piednost nadkupu u znacek, které propaguji diverzitu a inkluzi. Kromé
toho 51 % spotiebitelii vyjadiuje ochotu aktivné vyhledavat produkty spolecnosti, které ve
své reklamé prosazuji rovnost pohlavi. Tyto poznatky podtrhuji kli€ovou roli reklamy pfti
utvareni spoleCenskych hodnot a rostouci poptavku spotiebiteli po rozmanitosti a realismu

v marketingové komunikaci (Ipsos, 2018).

Dalsi studie od Lab a Howell (2017) zjistila, Ze reklamy s tematikou LGBTQ+ jsou pfi
zvySovani ,.brand recall ¢innéj$i nez obecna reklama, pricemz 62 % divaku si spravné
zapamatovalo znacku z reklam s tematikou LGBTQ+, zatimco u ostatnich reklam to bylo
58 %. Zkoumané reklamy prezentujici LGBTQ+ také vyznamné zlepSily afinitu, zdmér
k ndkupu a pravdépodobnost doporuceni znacky. Konkrétn€ 13 % téch, kteti vidéli

reklamy s tematikou LGBTQ+, mélo pozitivn€jsi vztah ke znafce ve srovnani s 9 %
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u generickych reklam a 17 % bylo vice naklonéno nakupu ve srovnani s 13 %
u generickych reklam. Kromé toho si respondenti se znackami, které pouzivaly reklamu
s LGBTQ+ tematikou, ¢astéji spojovali pozitivni atributy jako ,,progresivni®, ,,inkluzivni‘
a ,pecCujici, coz poukazuje na ucinnost inkluzivnich marketingovych strategii pii

zlepSovani vnimani znacky a zapojeni spotiebitelt (Lab a Howell, 2017).

Znacky denné prichazeji do styku se spotiebiteli a maji zna¢nou moc ovlivitovat kulturu
a to, jak jednotlivci vnimaji sami sebe a ostatni. Pomoci reklamnich kampani mohou bud’
podporovat zastaralé¢ stereotypy, nebo naopak piekondvat spoleCenské normy tim, ze
nabidnou pozitivni a progresivni zobrazeni lidi. Pro udrzitelnou budoucnost je zasadni, aby
znacky vyuzivaly svij vliv k podpotfe inkluzivniho svéta, ve kterém je slySet hlas kazdého
Clovéka bez ohledu na jeho etnickou pfislusnost, sexudlni identitu, vék nebo jinou
odliSnost. Pfijeti rozmanitosti a inkluze miZe navic podpofit i obchodni riist, protoze

inkluzivita autenticky rezonuje s rozlicnymi komunitami (Cristache-Podgorean, 2022).

1.8. Vnimani LGBTQ+ v marketingu

Jelikoz hlavnim predmétem praktické c¢asti této bakalaiské prace bude zkoumani
pfedev§im vniméani reprezentace LGBTQ+ v reklam¢, v této kapitole se podivam na

podobné vyzkumy, které jiz byly v minulosti zpracované.

Vroce 2019 provedli Martin Eisend a Erik Hermann metaanalyzu na téma ,,Odezvy
spotiebitelt na zobrazeni homosexuality v reklamé*. Autofi uskutecnili tuto metaanalyzu,
aby objasnili nejednoznacné vysledky ptedchozich studii tykajicich se vlivu zobrazovani
homosexualt v reklamach. Pfedchozi vyzkumy ukdzaly hlavné na rozporuplné vysledky
pfesvédcovaci sily u téchto reklam. Cilem metaanalyzy bylo empiricky posoudit efektivitu
reklam s homosexudlnimi, heterosexudlnimi a lesbickymi motivy a urcit, za jakych
podminek jsou tato zobrazeni neju¢innéjsi. Metaanalyza méla také poskytnout doporuceni
pro budouci studie a praktické rady pro marketéry a reklamni primysl zaméfujici se na

spotiebitele rozliénych sexualnich orientaci.

Hlavni otazkou celého vyzkumu tedy bylo ,,Jaky je pfesvédCovaci ucinek pti pouzivani

homosexudlnich zobrazeni v reklam&?* Autofi pracovali s n¢kolika hypotézami: zda jsou
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tyto reklamy vice presvéd¢ivé pro homosexudlni nez pro heterosexualni spotiebitele; zda
se ucinky lisi v zavislosti na Case, maskulinit¢ v dané kultufe, explicitnosti zobrazeni
atypu propagovaného produktu; zda se efektivita lisSi mezi reklamami s gay nebo

lesbickymi postavami a mezi rliznymi typy produktu.

Klicové poznatky této metaanalyzy =zahrnuji naptiklad to, Ze mezi celkovym
presvédCovacim ucinkem reklamy s homosexudlni a heterosexuélni tematikou, stejn¢ jako
mezi reklamou zaméienou na gaye a lesby neexistuje statisticky vyznamny rozdil. Studie
tak vyvratila pfedchozi domnénky, Ze by heterosexudlni spotiebitelé reagovali na
homosexualni reklamu negativnéji. Nesmime ale zapominat na kulturni kontext. V silné
maskulinnich kulturdch mtze pouziti homosexualni symboliky, zejména té¢ s motivem gay
muzil, vést k negativnim reakcim heterosexudlnich spottebitelt. Zda se, Ze pro takové trhy
predstavuje ,,zivotaschopnéj$i* strategii vyuziti lesbického zobrazeni a lesbickych tvafi,
a to ptfedevSim u produkta, které souviseji s pozitkem a zabavou. Dale bylo zjisténo, ze
homosexudlni zobrazeni ma silnéj$i presvédc¢ovaci ucinek na homosexudlni spotiebitele
neZ na heterosexualy. Lesbické Zeny navic 1€pe reaguji na reklamu s lesbickou tematikou
neZ na reklamu s motivem gay muzil. Co se ty¢e reklamy s explicitnim obsahem, tak ta
u homosexudlnich  spotiebiteli  vykazuje nejsilngjsi presvédCovaci ucinek. Na
heterosexudlni spotiebitele naopak 1épe piisobi reklamy s lesbickymi tvafemi nez s tvaifemi
gay muzi. Také se ukazalo, ze reklama s homosexualni tematikou je uc¢innéjs$i u produkta
hedonistickych nez u téch, které vyzaduji vysokou miru spotiebitelského zajmu. Kromé
toho se zjistilo, ze rozdil v presvédcivosti mezi reklamou s lesbickou a gay tematikou se
v prubé¢hu let snizuje. Naopak s rostouci kulturni maskulinizaci spolecnosti se stava

lesbické zobrazeni v reklamé presved€ivejSim nez zobrazeni gay muza.

Na zakladé zjisténi vyplyvajicich z této metaanalyzy navrhuji autofi marketérim nékolik
strategii pro efektivni zaClenéni homosexudlni obrazové symboliky do reklamnich
kampani. Pfedn¢ je dulezit¢ brat v potaz kulturu dané zemé&. V zemich s vyraznou
maskulinni kulturou mtize uziti tohoto typu zobrazeni, zejména s motivem gayu, pfinést
riziko negativnich reakci. Déle by me¢li marketéfi 1épe zohlednit rostouci vyznam
homosexualni populace v ramci spolecnosti, médii a trhli. Méli by ji jasné identifikovat
azachdzet s ni jako s hodnotnym spotiebitelskym segmentem, a to zaclenénim

odpovidajiciho reklamniho ztvarnéni, které by se odklonilo od heteronormativniho
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zobrazovani ciliciho na heterosexualni mainstream. Pti pouziti homosexualni symboliky je
tieba peclive zvazit vybér tvaii kampané. Zatimco byvaji v reklamach castéji zobrazovani
homosexudlni muzi®, pro osloveni heterosexudlnich spotiebiteld mohou byt vhodné&jsi
zeny. Navic 1 lesbické konzumentky Iépe reaguji na reklamu s lesbickou tematikou.
V neposledni tad¢ autoti doporucuji, ze reklamy, které specificky cili na homosexudlni
spotiebitele, by mély preferovat explicitni zobrazeni homosexuality. Ackoli mlize byt tato
strategie riskantni v zemich s pfevladajici maskulinni kulturou, oteviené prezentovani
homosexuality v prostiedi, které¢ neni viici té€to orientaci piivétivé, miize pomoci bojovat se

stereotypizaci (Eisend a Hermann, 2019).

Dalsi analyza, kterou provedli Fried a Opree (2023), méla za cil prozkoumat, jak divaci
vnimaji zobrazovani lesbickych, gay a transgender postav v reklamé. Také se zaméfili na
socidlni dopady reklam zahrnujicich LGBTQ+. Na provedeni vyzkumu byl vyuZit online
dotaznik, ktery obsahoval jak uzaviené, tak otevien¢ typy otazek. Celkem odpovidalo 1177
argentinskych respondentl, kterym byly pfedstaveny reklamy prezentujici LGBTQ+

postavy v riznych kontextech.

Analyza ptinesla nékolik zajimavych zjisténi. Respondenti vétSinou preferovali reklamy,
ve kterych LGBTQ+ postavy nehraji hlavni nebo vyraznou roli, ale jsou pouze soucasti
Sir§iho souboru postav. To ukazuje na preferenci zobrazovani, které pritomnost LGBTQ+
nezvyraznuje nadmérné, ale povazuje je za béznou soucast spolecnosti. Reklamy, které se
snazily tematiku nadmérné zvyraziiovat nebo do nich byly LGBTQ+ postavy uméle
integrovany, se setkaly s kritikou. Tyto pokusy byly Casto vnimany jako neautentické.
Reklamy, které predstavovaly LGBTQ+ postavy v béznych situacich bez zbyte¢ného
dramatizovani, byly hodnoceny velmi kladn€. Divaci si cenili autenti¢nosti a povazovali za
pozitivni, kdyz byly LGBTQ+ postavy prezentovany jako nedilnd soucast Sir§iho
socidlniho kontextu. Mnozi také uznali, Ze inkluzivni reklama muze ptispét k normalizaci
LGBTQ+ identit, a mtize tak podpofit $ir§i spoleCenské ptijeti. Nicméné aby reklama méla
opravdovy pozitivni dopad, neméla by se omezit pouze na symbolické gesto, ale méla by
reflektovat skuteCnou rozmanitost a byt soucasti SirSiho usili o rovnost (Fried a Opree,

2023).

8 S takovym piedpokladem pracovali autofi v ramci metaanalyzy.
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Dals$im faktorem u vnimani LGBTQ+ v reklamé je jiz zminénd maskulinita daného statu.
Teorie, kterou vytvofil nizozemsky sociolog Geert Hofstede, ndm nabizi uziteCny ramec
pro pochopeni kulturnich rozdilti mezi jednotlivymi zemémi. DéEl4 to prostfednictvim Sesti
klicovych dimenzi. Nas bude ovSem zajimat pouze jedna ztéchto Sesti dimenzi.
Maskulinita vs. feminita je dimenze, kterd zkoumd, zda v dané spolecnosti pfevazuji
hodnoty typické spiSe pro muze (asertivita, soutézivost, materialni uspéch), nebo pro Zeny
(pé&e o druhé, spoluprace, kvalita Zivota). Ceska republika v této dimenzi ziskala hodnotu
57. To znamena, ze cCeska spoleCnost ma spiSe maskulinni orientaci. Maskulinni
spoleCnosti oceiiuji ambice, konkurenceschopnost a dosahovani uspéchii. V takovych
kulturach je diraz kladen na vykon, Uspéch a odmény za dosaZeni cili. Tato orientace se
projevuje nejen v pracovnim prostiedi, ale i v bézném zivoté, kde je konkurence casto

povazovana za pozitivni a motivujici faktor (Hofstede Insights, 2023).
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2. Prakticka cast

V soucasnosti se inkluzivni marketing sice vyuziva, ale zalezi pfitom, v jakém prostiedi
nebo staté se nachazime. V Ceské republice jsou viditelné pokusy o za¢lefiovani riiznych
mens$inovych skupin, ale obsazeni jednotlivych reklam se ned4d srovnavat s tim, jak
reklamy vypadaji naptiklad ve Spojenych statech nebo Velké Britanii. V soucasné chvili se
mi bohuZel nepodafilo najit vyzkum, ktery by se zabyval timto srovnanim, a tak vychazim
pouze z osobnich zkuSenosti a pozorovani. I z tohoto diivodu jsem se rozhodl toto téma ve
své bakalaiské praci zpracovat. Pevné doufam, Ze vysledky dotaznikového Setfeni pfinesou
alespon zéklad a prostor pro dal§i vyzkumy, které se budou moci v Ceské republice na toto
téma uskutecnit. Proto jsem musel ve svém dotazniku vyuzit pouze jedné Ceské reklamy
a dvou zahrani¢nich. Marketing je v dneSnim svété znacné lokalizovany. Kampané se sice
Casto prebiraji ze zahranic¢i, ale potom nemusi byt tolik tspésné. Koneckoncli, marketing je

hlavné o tom, najit na trhu naseho zédkaznika, ptedstavit mu a idealn€ prodat na§ produkt.

2.1. Cile vyzkumu a vyzkumné otazky

Tato bakalaiska prace si klade za cil prozkoumat vnimani diverzity v soucasné
marketingové komunikaci s dirazem na LGBTQ+ komunitu. Kromé obecnych otdzek
tykajicich se vnimani frekvence a autenticity zastoupeni LGBTQ+ v reklamach se vyzkum
specificky soustfedi na reakce respondentl na tii konkrétni reklamy. Kazd4 z nich ptitom

vyuziva odli$ny pfistup k diverzité a zobrazeni LGBTQ+ osob.

Hlavni vyzkumna otazka (HVO):

Jak lidé vnimaji diverzitu v sou¢asné marketingové komunikaci s diirazem na LGBTQ+?

Vedlejsi vyzkumné otazky (VVO):

VVOI: Jaké typy reklam prezentujici LGBTQ+ jsou pro spotiebitele autentické?

VVO2: Jak spotiebitelé vnimaji rozdily v reklamach, které obsahuji lesbické nebo gay
postavy?

VVO3: Jakym zplsobem pfispivaji tyto reklamy k pozitivnimu vnimani LGBTQ+ ve

spole¢nosti?

Vyzkumné otazky se tedy zaméiuji na to, jak jsou tyto specifické pifistupy k reprezentaci
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LGBTQ+ a diverzit¢ vnimany a jaky maji dopad na postoje vefejnosti. Dotaznik zkouma
emoce vyvolané jednotlivymi reklamami, celkovy dojem, ktery vyvolaji, a autenticitu
zobrazeni LGBTQ+ osob. Dale se vyzkum pta, zda a jak reklamy pfispivaji k pozitivnimu
vnimani LGBTQ+ komunity ve spolecnosti a jak pravdépodobné je, Ze respondenti
podpoii znacky, které se rozhodnou pro aktivni vyuziti reprezentace LGBTQ+. Zaroven se
snazi pochopit, jak Casto se respondenti setkavaji s LGBTQ+ reprezentaci a zda se citi

osobn¢ zastoupeni v soucasnych reklamnich kampanich.

2.1.1. Metody vyzkumu

Kvantitativni vyzkum zahrnuje rizné metody zaméfené na systematické zkoumani
socialnich jevli pomoci statistickych nebo Ciselnych udaja. Tento pfistup k vyzkumu se
opird o méfeni a vychazi z ptredpokladu, ze zkoumané jevy lze kvantifikovat. Cilem
kvantitativniho vyzkumu je shromazdit data prostiednictvim pfesného méteni, analyzovat
tato data za ucelem identifikace vzorcl a vztahli a potvrdit piesnost provedenych méteni
(Watson, 2015). Oproti tomu kvalitativni vyzkum pfedstavuje typ vyzkumu, ktery se
neopird o statistické metody ani jiné formy kvantifikace. Jeho zakladem je analyticky
proces bez pouziti matematickych operaci (Strauss a Corbin, 1999). Kvantitativni
a kvalitativni metody se li§i ve svém pftistupu k ziskavani poznatki, avSak ne ve svém

zakladnim Ucelu, jenZ spociva v samotném poznani.

V ramci mé bakalarské prace jsem se rozhodl zpracovat kvantitativni vyzkum. Pfi tvorbé
dotazniku jsem vychézel z teoretického ramce a také z vyzkumd, které jiz byly na podobné
téma zpracované. Dotaznik se skladal z celkem 26 otazek, z ¢ehoz 23 bylo povinnych.
3 nepovinné otazky zahrnovaly dvé oteviené otdzky a jednu odkazujici na sexudlni

orientaci respondenta.

V prvni ¢asti dotazniku jsem se respondenti ptal na nasledujici otazky:
,»Vybavujete si, Ze byste v posledni dob¢ vidé€li reklamu zobrazujici LGBTQ+ osoby?*
,Jak Casto si myslite, ze se v reklamach objevuji zastupci LGBTQ+?*

,,Citite se osobn¢ zastoupeni v souc¢asnych reklamnich kampanich?“

Tyto otdzky jsem do dotazniku zahrnul, abych zjistil, jestli n€kdy respondenti viibec

prichazeji do styku s reklamu obsahujici LGBTQ+. Také mé zajimalo, zda se respondenti
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obecné v soucasné marketingové komunikaci vidi a jestli se s reklamami ztotoziuji. Jak
ukazala studie spolecnosti Ipsos (2018), tak reklama obecné casto zobrazuje lidi

nerealisticky a zakaznici se v ni sami nevidi.

Dotaznik obsahoval 3 konkrétni reklamy, na které respondenti reagovali. Prvni reklama od
Ceskych drah vyuziva humor a obsahuje lesbicky par. Zvolil jsem ji proto, jaké zastupce
LGBTQ+ komunity prezentuje, a také protoze na téma nahlizi s humorem, coz je jeden
z faktort, ktery ovliviiuje percepci. Druhé reklama, na Coca-Colu, rovnéz pracuje s vtipem
a zobrazuje gay postavu. Ta byla do dotazniku také zahrnuta, protoze se v reklamé
zobrazuje odlisny zastupce LGBTQ+ skupiny. Tteti reklama, na znacku H&M, neobsahuje
mluveny projev a na rozdil od pfedchozich dvou se zaméfuje na $irsi inkluzivni prostiedi
zahrnujici riznorodost jak v etnicité, tak v sexudlni orientaci. Jako vanoc¢ni reklama dlouhd
90 sekund cili na Siroké spektrum emoci od rodinné lasky ptes ptatelstvi aZz po nahodna
setkani a §ifi atmosféru pohody typickou pro vano¢ni obdobi. Do dotazniku jsem se ji
rozhodl zahrnout, protoZe jako jedina ze zkoumanych reklam neobsahuje zadného zéastupce

LGBTQ+ jako hlavni postavu.

Po kazdé reklamé nésledovala tato sada otazek:

,»Jak byste ohodnotili celkovy dojem z reklamy?*

,Jaké emoce ve Vas reklama vyvolala?*

»Povazujete zobrazeni LGBTQ+ v této reklamé za autentické?“

,»Myslite si, ze reklama pozitivné pfispéla ke vnimani LGBTQ+ komunity ve spole¢nosti?*
»Jak pravdépodobné je, ze byste podpofili tuto znacku, ktera aktivné vyuzila reprezentaci

LGBTQ+ ve své kampani, (naptiklad upfednostnénim pted konkurenéni znackou)?*

Tyto otdzky jsem do dotazniku zahrnul, aby bylo mozné identifikovat, jak maji jednotlivé
faktory prezentace vliv na vnimani reklam. Patfila sem i otdzka ohledn¢ emoci, které
respondent bezprostfedné po zhlédnuti reklamy pocitoval. Zvolil jsem vycet pozitivnich,
negativnich a neutralnich emoci, které¢ by mohly nejlépe vystihovat respondentovu néladu.
Také jsem ale nechal prostor pro zanechéani vlastni odpovédi, kdyby si respondent nemohl
z emoci vybrat. Tuto otazku jsem se do dotazniku rozhodl zanést proto, abych mohl
u ostatnich odpovédi 1épe porozumét ndladé respondenta. Téma inkluzivity a diverzity

muze byt pro nékoho velmi citlivé nebo kontroverzni. Myslim si, Ze otazka na prozivané
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emoce dokéze jasnéji ptiblizit pohled a nazor respondenta.

Posledni sada otdzek zahrnovala tyto:
,Myslite si, Ze mé zobrazovani LGBTQ+ v reklamé pozitivni dopad na postoje a vnimani
této skupiny ve spolecnosti?“

»Myslite si, ze reklamy reprezentujici LGBTQ+ jsou efektivni v boji proti stereotypiim?

Za kazdou otazkou byl také prostor rozvinout svou odpovéd a zdtivodnit svou volbu. Na
tyto otdzky jsem se v dotazniku zeptal, abych mohl 1épe porozumét divodiim, proc€ si tieba
nektefi respondenti mysli, ze diverzita je v reklamé Spatnd nebo pro¢ nefunguje, nebo
naopak funguje. Také mé& zajimalo, zda mi vyjdou podobné vysledky jako Fried a Opree
(2023), kteti zjistili, ze reklamy, u kterych nejsou zastupci LGBTQ+ v hlavnich rolich,

jsou pfijimany pozitivnéji.

Mezi filtracni otazky patfily otdzky na vek, pohlavi, nejvyssi dosazené vzdélani a sexualni
orientaci respondenta. Jak uz bylo feCeno, pouze jedna filtracni otazka byla dobrovolna,
a to otazka na sexudlni orientaci z ditvodu citlivosti tohoto tdaje. Viz formulaf dotazniku

v priloze.

2.1.2. Vzorek

Dotaznik byl uréeny pro ¢eskou populaci. Pfedpokladal jsem, Ze nejvice respondentl bude
mladsiho veéku (hlavné z divodu povahy tématu této prace a také mého nejblizsiho okoli,
ve kterém jsem dotaznik distribuoval), coZ se nakonec potvrdilo. Dotaznik byl distribuovan
skrze mé osobni socidlni sit¢ a socialni sit¢ mych pratel. Dale jsem vyuzil facebookové
skupiny pro Sifeni dotaznikd s nazvem ,,Studentské dotazniky*. Dale mi s distribuci online
dotazniku pomohla mé rodina, a to zejména mezi star§i respondenty. Snazil jsem se
dotaznik také dostat do mist, kde by byla vyssi pravdépodobnost vyplnéni
neheterosexualnimi respondenty. Sbér dat probihal od 7. 4. 2024 do 12. 4. 2024.
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2.2. Vysledky vyzkumu

2.2.1. SloZeni respondentt

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 145 respondenti. Z toho bylo 81 zen, 61 muzi

a 3 respondenti uvedli, Ze si pohlavi nepteji uvadet.

Tabulka 1: Rozdéleni respondentii podle pohlavi

Pohlavi Pocet respondenti
Zena 81

Muz 61

Nechci uvadét 3

Zdroj: Autor

Vékové kategorie jsem rozdélil na respondenty do 35 let a star$i 36 let. Celkem jsem

obdrzel odpovédi od 77 respondentli do 35 let vCetné a od 68 respondentt starSich 36 let

vcéetne.

Tabulka 2: Rozdeleni respondentii podle veku
Vék Pocet respondenti
Do 35 let v¢etné 77
0Od 36 let 68

Zdroj: Autor

Co se tyce vzdelanosti, tak 73 respondentli mélo nejvyssi dosazené vzdélani stredoskolskeé,

5 zakladni, 15 vyssi odborné a 52 vysokoskolské.

Tabulka 3: Rozdéleni respondentii podle vzdélani

Dosazené vzdélani Pocet respondenti
VA4S 5

SS 73

VOS 15

VS 52

Zdroj: Autor
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Nejcastéjsi sexualni orientace byla heterosexudlni, 96 respondenti. Déle 30 respondenti

homosexualni orientace, 11 bisexualni, 3 pansexualni a 4 respondenti si nepiali svou

orientaci uvadét.

Tabulka 4: Rozdeleni respondentii podle sexudlni orientace

Sexualni orientace Pocet respondenti
Heterosexualni 96

Homosexualni 30

Bisexualni 11

Pansexualni 3

Nechci uvadét 4

Zdroj: Autor

2.2.2. Obecné otazky na inkluzi a diverzitu ve spojeni s marketingem

Prvni otazka dotazniku zn€la: ,,Vybavujete si, ze byste v posledni dobé vidé€li reklamu

zobrazujici LGBTQ+ osoby?“ 60,7 % respondentd uvedlo, Ze ne, a 39,3 %, ze ano.
Graf 1: Vybavujete si, Ze byste v posledni dobe videli reklamu zobrazujici LGBTQ+
osoby?

Vlybavujete si, Ze byste v posledni dobé vidéli
reklamu zobrazujici LGBTQ+ osoby?

39,3% 60,7%

m Ne mAno

Zdroj: Autor

Ve druhé otazce jsem se zeptal respondentti, jak Casto si mysli, ze se zastupci LGBTQ+
v reklaméch zobrazuji. 3,4 % respondentii uvedla nikdy, 52,4 % zfidka, 40,7 % obcas,

2,8 % casto a 0,7 % velmi cCasto.
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Graf 2: Jak casto si myslite, ze se v reklamach objevuji zastupci LGBTQ+?

Jak Casto si myslite, Ze se v reklamach objevuji
zastupci LGBTQ+?
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0% [ | [ —_—
nikdy zfidka obcas Casto  velmicasto

Zdroj: Autor

Dalsi otazka znéla: ,,Citite se osobné zastoupeni v soucasnych reklamnich kampanich?*
12,4 % respondent odpovédélo, ze rozhodné ne, 47,6 % spise ne, 31 % spise ano a 9 %
rozhodné ano. Od této otazky jsem se zaméfil i na kontrolu dat u heterosexualnich
a neheterosexudlnich respondenti. Z grafu 3 miZeme vycist, ze respondenti
s neheterosexualni orientaci se citi byt v reklam¢ méné zastoupeni nez respondenti

s heterosexualni orientaci.

Graf 3: Citite se osobné zastoupeni v soucasnych reklamnich kampanich?

Citite se osobné zastoupeni v soucasnych
reklamnich kampanich?
70,0%
60,0%
50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

o | | l

0.6 -

rozhodné ne spise ne spise ano rozhodné ano

mheterosexudlové  mneheterosexudlové

Zdroj: Autor

2.2.3. Reklamy

Prvni konkrétni reklama, kterou respondenti shlédli a poté odpovidali na otazky k ni, je
reklama od Ceschh drah. Jedna se o scénu ve vlaku. Tri¢lenna rodina; otec, matka a dcera

vyrazeji vlakem do Mad’arska. Na dovolené se maji rodi¢e poprvé seznamit s dcefinym
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partnerem. Ten se ovSem nakonec ukaze byt partnerka. Dojde ke vtipné situaci, kdy se otec
do posledni chvile domniva, Ze partner jeji dcery je chlapec jménem Péta. Ten se nakonec
ukéze jako sle¢na Petruska. Reklama je svizna, ma 30 vtefin a pracuje s vtipem. Reklama

kon¢i sloganem: ,,Cesta vlakem na dovolenou vés bude bavit.*

Obrazek 1: Reklama na Ceské drahy

Pojedte
s namido

BRAT I SLAVY
BUDAPE ST I

@ Ceské drahy

Narodni dopravce

Zdroj: YouTube

Druha reklama je na Coca-Colu a zacina pohledem na vzhledného muze, ktery Cisti bazén
na zahradé u rodinného domu. Za jednim oknem domu je vidét divka, ktera ho se zdjmem
pozoruje. Je o€ividné, Ze se ji velmi libi. Kamera se ptesune do dalSiho okna domu. Zde se
nachazi mlady chlapec, ktery si taktéZ muze u bazénu okaté prohlizi. Divka vystartuje
smérem k lednici, odkud chce vzit lahev Coca-Coly, aby ji mohla muzi venku donést.
U lednice se ale srazi se svym bratrem, ktery mél stejny plan jako ona. Kazdy popadne
jednu lahev a utikaji ven. Néasleduje né&kolik vtipnych momentl, kdy se snaZi jeden
druhého zastavit. Kdyz kone¢né dob&hnou k bazénu, tak zjisti, Ze muz uz Coca-Colu pije.
Pfinesla mu ji matka nyni zklamanych teenageri. Reklama ma 60 sekund. Je trochu
pomalejsi, ptibeh je zaloZzen na humoru. Reklama je zahrani¢ni, ale jelikoz se v ni nemluvi,

tak nebylo problémové ji predlozit ceskym respondentiim.
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Obrazek 2: Reklama Coca-Cola

Zdroj: YouTube

Posledni reklama je na znaCku H&M a je ze vSech zkoumanych reklam nejdelsi. Trva 1
minutu a 30 vtefin. Reklama nereprezentuje pouze jednu menSinovou skupinu, ale je
celkové velmi inkluzivni. Jedné se o vano¢ni reklamu, je v ni zobrazeno ptatelstvi, laska a
rodina. V reklamé sledujeme pouze utrzky jednotlivych ptibéhtl, které se odehravaji ve
vanocnim c¢ase. Zaroven reprezentuje rizné etnické a vékové skupiny atd. Jako v ptipadé

Coca-Coly, ani v této reklamé se nevyskytuje mluveny projev, ale pouze hudba v pozadi.
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Obrazek 3: Reklama na H&M

En he moments

in between.

Zdroj: YouTube

Jednotlivé otazky ke konkrétnim reklamam se v pribéhu dotazniku nijak neliSily. Prvni
otazkou v této sekci jsem se respondenti ptal: ,Jak byste ohodnotili celkovy dojem
z reklamy?* V tabulce 5 vidime jednotlivé odpovédi respondentli na konkrétni reklamy.
Rozdily byly patrné pii rozdéleni podle sexudlni orientace, které jsou vidét na nasledujicim
grafu 4.

Tabulka 5: Jak byste ohodnotili celkovy dojem z reklamy?

Jak byste ohodnotili celkovy dojem z reklamy?

Ceské drahy Coca-Cola H&M
velmi pozitivni; pozitivni

heterosexualové 73,0% 44,8% 51,1%
neheterosexualové 74,5% 69,7% 69,8%
neutralni

heterosexualové 22,9% 42.7% 42,7%
neheterosexudalové 23,3% 25,6% 20,9%

velmi negativni; negativni
heterosexualové 4,1% 12,5% 6,3%
neheterosexualoveé 2,3% 4,6% 9,3%

Zdroj: Autor
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Graf 4: Jak byste ohodnotili celkovy dojem z reklamy?

Ceské drahy Coca-Cola H&M
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velmi neutralni velmi velmi neutralni  velmi pozitivni; velmi neutralni velmi
negativni; pozitivni; negativni; pozitivni negativni; pozitivni;
negativni pozitivni negativni negativni pozitivni

m heterosexudlové  m neheterosexualové

Zdroj: Autor

Dalsi otdzka sméfovala na emoce, které respondent bezprostfedné po zhlédnuti reklamy
citil. Nejvice zastoupenou emoci u reklamy na Ceské drahy bylo piekvapeni s 30,3 %.
Déle radost 26,2 %, 12,4 % lhostejnost a 17,9 % pocitovalo kombinaci piekvapeni
aradosti. 1,4 % respondentil pocitilo rozhotceni a 1,4 % hnév. Co se tyCe negativnich
emoci, tak ty Castéji pocitovala skupina star§i 36 let. U reklamy na Coca-Colu byla
nejzastoupencjsi emoce radost s 33,8 %. 29,0 % respondentil pocitilo lhostejnost, 13,8 %
prekvapeni, 6,8 % kombinaci radosti a ptekvapeni, 3,4 % rozhotceni a 2,1 % kombinaci
rozhof¢eni a lhostejnosti. Jednotky respondenti uvedly také zmatek, nadSeni nebo
zklaméani. Lhostejnost Castéji pocitovali respondenti do 35 let a radost ¢i prekvapeni Castéji
uvedli star$i 36 let. U reklamy na H&M byla nejzastoupenéjS$i emoci radost, kterou
pocitovalo 47,6 % respondentli. Déle to byla lhostejnost s 24,1 % a ptekvapeni 10,3 %.
Ostatni a jiné emoce byly zastoupeny pouze v jednotkdch procent. Patfila mezi né¢ nuda,
pohoda, smutek, zvédavost ¢i rozhoiceni. Nékolik respondenti odpovédélo, ze reklamu

nepochopilo nebo Ze v nich reklama nevzbudila zddnou emoci.

Dalsi otazka znéla: ,,Povazujete zobrazeni LGBTQ+ v této reklamé¢ za autentické?“
Tabulka 6 zobrazuje odpovédi na tuto otdzku. Vidime, Ze podle respondentil byla nejméné
autentickd reklama na Coca-Colu. Otadzka sexudlni orientace a v€ku respondenta byla

v tomto piipadé bez vlivu na odpovéed.
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Tabulka 6: Povazujete zobrazeni LGBTQ+ v této reklamé za autentické?

PovaZujete zobrazeni LGBTQ+ v této reklamé za autentické?

Ceské drahy Coca-Cola H&M

Ano

heterosexualové 78,1% 57,3% 83,3%
neheterosexudlové 81,8% 54,5% 79,5%
vSichni 79,3% 55,9% 82,1%
Ne

heterosexudalové 21,9% 42,7% 16,7%
neheterosexualové 18,2% 45,5% 20,5%
vSichni 20,7% 44,1% 17,9%

Zdroj: Autor

Graf 5: Povazujete zobrazeni LGBTQ+ v této reklameé za autentické?

PovaZujete zobrazeni LGBTQ+ v této reklamé za
autentické?

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Ceské drahy Coca-Cola
mAno mNe

Zdroj: Autor

Ptedposledni otazka tohoto oddilu znéla: ,,Myslite si, ze reklama pozitivné prispéla ke
vnimani LGBTQ+ komunity ve spole¢nosti?* Nejvice respondentii si myslelo, Ze nejvice
pozitivni dopad méla reklama Ceskych drah. Naopak nejméné pozitivni dopad méla podle
respondentl reklama na Coca-Colu. Dale z vysledki vyplyva, ze sexualni orientace a ani

vek respondenta nemély na tuto odpoved’ vliv.
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Tabulka 7: Myslite si, ze reklama pozitivné prispéla ke vaiimani LGBTQ+ komunity ve

spolecnosti?

Myslite si, Ze reklama pozitivné pfispéla ke vnimani LGBTQ+
komunity ve spole¢nosti?

Ceské dréhy Coca-Cola H&M

rozhodné ano; spiSe ano 56,6% 34,5% 54,5%
nevim 24,8% 29,7% 27,6%
rozhodné ne; spiSe ne 18,6% 35,9% 17,9%

Zdroj: Autor

Posledni otazka tohoto oddilu byla: ,,Jak pravdépodobné je, ze byste podpofili tuto znacku,
ktera aktivné vyuZila reprezentaci LGBTQ+ ve své kampani?* Tato otazka byla mySlena
ve smyslu upfednostnéni naptiklad pfed konkuren¢ni znackou. Nejvice respondenti by

podpotilo Ceské drahy a nepodpotilo Coca-Colu.

Tabulka 8: Jak pravdépodobneé je, ze byste podporili tuto znacku, ktera aktivné vyuzila
reprezentaci LGBTQ+ ve své kampani?

Jak pravdépodobné je, Ze byste podpofili tuto znacku, ktera aktivné
vyuZzila reprezentaci LGBTQ+ ve své kampani?

Ceské drahy Coca-Cola H&M
velmi pravdépodobné;

- . i 64,1% 51,0% 56,6%
spiSe pravdepodobné

velmi nepravdépodobné;

. N i 35,9% 49,0% 43,4%
spiSe nepravdépodobné

Zdroj: Autor

2.2.4. Zavérecné otazky na vliv diverzity v reklamé na spoleCnost

Na zavér dotazniku jsem zvolil dvé otazky, u kterych se respondenti mohli i rozepsat
auvést konkrétni ndzory a myslenky. V prvni otdzce jsem se ptal: ,,Myslite si, Ze ma
zobrazovani LGBTQ+ v reklamé pozitivni dopad na postoje a vnimani této skupiny ve
spole¢nosti?* Obecné byla nejcastéjsi odpovéd ,ne¢kdy ano, nékdy ne“. Zajimavym

vysledkem byl postoj neheterosexualnich respondentt, kteti byli vice skepticti a odpovidali
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Castéji ,,nékdy ano, nékdy ne* nez heterosexudlni respondenti. Dale respondenti ve véku do
35 let véetné odpovidali €astéji ,,rozhodné ano; spiSe ano* nez respondenti starSi 36 let

véetne.

Tabulka 9: Myslite si, Zze md zobrazovani LGBTQ++ v reklamé pozitivni dopad na postoje a

vnimani této skupiny ve spolecnosti?

Myslite si, Ze ma zobrazovani LGBTQ+ v reklamé pozitivni dopad na postoje a vnimani této skupiny ve spolec nosti?

heterosexualové neheterosexudloveé do35letve. od36letve.,  wiichni

rozhodné ano; spise ano 42 T4 36,4% A4, 2% 36,8% 40, 7%

nékdy ano, nékdy ne a1,7% 54,5% a1,6% 50,0% 45,5%

rozhodné ne; spise ne 15,6% 9,1% 14,3% 13,2% 13,8%
Zdroj: Autor

Graf 6: Myslite si, Zze ma zobrazovani LGBTQ+ v reklamé pozitivni dopad na postoje a

vnimani této skupiny ve spolecnosti? (heterosexuadlové, neheterosexudlové)

Myslite si, Ze ma zobrazovani LGBTQ+ v reklamé pozitivni dopad na
postoje a vnimani této skupiny ve spole¢nosti?

60,0%

50,0%

40,0%
30,0%
20,0%
10,0% .
0,0% -

rozhodné ne; spise ne nékdy ano, nékdy ne rozhodné ano; spise ano

mheterosexudlové  mneheterosexudlové

Zdroj: Autor
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Graf 7: Myslite si, Ze ma zobrazovani LGBTQ+ v reklamé pozitivni dopad na postoje a
vnimani této skupiny ve spolecnosti? (do 35 let v¢., od 36 let vc.)

Myslite si, Ze ma zobrazovani LGBTQ+ v reklamé pozitivni dopad na
postoje a vnimani této skupiny ve spole¢nosti?

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

.|
0,0%

rozhodné ne; spise ne nékdy ano, nékdy ne rozhodné ano; spise ano

mdo35letve. mod36 let\C.
Zdroj: Autor

Nésledovala dobrovolna oteviena otazka ,,Pro¢? Mnoho respondenti povazovalo
zobrazovani LGBTQ+ v reklamach za prostiedek k vétsi mife zaclenéni do spolecnosti,
pfi¢emz diraz musel byt kladen na zpiisob prezentace; autentické a citlivé zobrazovani
muze byt prospésné, zatimco negativni stereotypy nebo ,,groteskni* zobrazeni mohou vést
k poSkozeni vnimani této komunity. Dal$i ¢ast respondentii uvedla, Ze né€kteti lidé mohou

jakékoliv zobrazeni LGBTQ+ vnimat jako vnucovani, coz mize zvysit odpor k LGBTQ+.

Posledni otdzka v dotazniku znéla: ,,Myslite si, ze reklamy reprezentujici LGBTQ+ jsou

efektivni v boji proti stereotypiim?‘‘ Nejcastéj$i odpovéd’ byla ,,nékdy ano, nékdy ne®, a to

u vSech skupin respondentd.
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Tabulka 10: Myslite si, Ze reklamy reprezentujici LGBTQ+ jsou efektivni v boji proti
stereotypim?

Myslite si, Ze reklamy reprezentujici LGBTQ+ jsou efektivni v boji proti stereotyptim?

heterosexudlové neheterosexualové do35letve. od 36 letve. vsichni

rozhodné ano; spiSe ano 34,4% 38,6% 31,2% 39,7% 35,2%
nékdy ano, nékdy ne 41,7% 52,3% 46,8% 42,6% 44,8%
rozhodné ne; spiSe ne 24,0% 9,1% 22,1% 17,6% 20,0%

Zdroj: Autor

Graf 8: Myslite si, ze reklamy reprezentujici LGBTQ+ jsou efektivni v boji proti

stereotypum? (heterosexudlové, neheterosexualové)

Myslite si, Ze reklamy reprezentujici LGBTQ+ jsou efektivni v boji proti

stereotyptiim?
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0% IIII
rozhodné ne; spise ne nékdy ano, nékdy ne rozhodné ano; spise ano

mheterosexudlové  mneheterosexudlové

Zdroj: Autor
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Graf 9: Myslite si, ze reklamy reprezentujici LGBTQ+ jsou efektivni v boji proti
stereotypum? (do 35 let v¢., od 36 let vc.)

Myslite si, Ze reklamy reprezentujici LGBTQ+ jsou efektivni v boji proti

stereotyptim?
50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%
rozhodné ne; spise ne nékdy ano, nékdy ne rozhodné ano; spise ano

mdo35letvi. mod36 let vE.

Zdroj: Autor

Opét nasledovala dobrovolna oteviena otazka ,,Proc?* Respondenti uvedli, Ze tyto reklamy
prispivaji k lepsimu vniméani LGBTQ+ osob tim, Ze jsou tyto osoby zobrazovany jako
béZna soucast spolecnosti. Nicméné nckteré reklamy byly kritizovany za stereotypni
zobrazeni, coz mize mit za nasledek Upln¢ opacny ucinek, nez jaky byl zdmér. Ackoliv
zavisi na jejich autentiCnosti a zplsobu reprezentace. Respondenti se k castéjSimu
zobrazovani LGBTQ+ stavéli rozdilné, pricemz nékteti to vnimali jako vnucovani, zatimco

jini jako pozitivni krok k integraci a uznani v rdmci spolecnosti.

2.3. Diskuse

Vyzkum ukazal, ze i kdyz si vétSina respondentd nepamatuje, ze by v nedavné dob¢ vidéla
reklamy zobrazujici LGBTQ+ osoby, existuje stale znacny podil téch, ktefi si takové
reklamy vybavuji. To mize naznacovat, ze prestoze je reprezentace LGBTQ+ v reklamé
stale relativné nizka, ma vyrazny dopad na pamét divakl, coz mulze byt dulezité pro
marketéry, kteti chtéji, aby byla jejich znacka zapamatovatelna. Zajimavy je i vysledek, ze
vétsi polovina heterosexudlnich respondentii se neciti byt v reklamé zastoupena. Podobny
vysledek vysel i ve studii spole¢nosti Ipsos z roku 2018. Tento fakt odkazuje na casto

nerealné a zkreslujici zobrazeni lidi v reklamé.
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maji pfirozeny a realisticky scénaf s jemnym humorem a dobie vykreslenymi postavami,
které jsou integrovany do béznych situaci. Podobné zavéry uvadi i analyza od Fried
a Opree (2023). Ve své analyze zjistili, Ze zobrazovani, které ptfitomnost LGBTQ+
nezvyraznuje nadmérné, ale povazuje je za béznou soucast spolecnosti, bylo vnimano
nejlépe. Konkrétné reklama Ceskych drah, ktera obsahuje lesbicky par v b&Zném rodinném
kontextu a pracuje s humorem, byla vnimana jako velmi autentickd, s 79,3 % respondentii
uznavajicich jeji autenticitu. Na druhou stranu reklama Coca-Coly, ktera rovnéz vyuziva
humor, ale ve scénafi, kde je gay postava pouze jednim z prvkl piibéhu, byla povazovéana
za mén¢ autentickou s 55,9 % respondentli potvrzujicich jeji autenticitu. To muze
znamenat, Ze spotiebitelé¢ preferuji reklamy, kde jsou LGBTQ+ postavy prezentovany
Reklama na znacku H&M, ktera zdlraziuje inkluzivitu a riznorodost bez zvlaStniho
darazu na LGBTQ+ osoby, ale pfesto zachovava autenti¢nost v prezentaci rtiznych skupin,
také ukazuje vysokou miru autenticity (82,1 % respondentll). To mlze znamenat, Ze
spotiebitelé ocetiuji reklamy, které jsou inkluzivni, ale zaroven zobrazuji rizné skupiny

lidi v pfirozenych a pozitivnich situacich.

Reklama Ceskych drah zobrazujici lesbicky par byla celkové vnimana pozitivné a vétsina
respondentt uvedla, ze piispé€la k pozitivnimu vnimani LGBTQ+ komunity. Naproti tomu
reklama na Coca-Colu, kterd zahrnovala gay postavu, vyvolala mirn¢ horsi celkovy dojem
a méné pozitivnich reakci ve srovnani s reklamou Ceskych drah. Autenticita této reklamy
byla také niz§i a méné¢ respondentii citilo, ze reklama pozitivné ovlivnila vnimani
LGBTQ+ komunity. Z téchto udaji mizeme usoudit, ze nejspis existuji n¢jaké rozdily ve
vnimani reklam s lesbickymi zenami a gay muzi a jednim z dalSich ovliviiujicich faktort
mize byt autenticita daného zobrazeni. Reklama s lesbickym péarem byla vniména
pozitivnéji, coz miize souviset s tim, jak byly postavy v reklamé zobrazeny a do jaké
situace byly zasazeny. Dale mize zalezet na kontextu reklamy nebo i kulturnich faktorech
ovliviiyjicich pfijeti riznych zastupci LGBTQ+. Martin Eisend a Erik Hermann (2019) ve
své metaanalyze pfisuzuji hor$i vnimani gay muza v reklamé kulturni maskulinité daného

statu.

Zavérecné otazky v dotazniku také ukazaly, Ze nédzory na to, zda reklamy pfispivaji
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k lepsimu vniméni LGBTQ+ komunity, se rizni. Nékteti respondenti vnimaji zobrazovani
LGBTQ+ v reklamach jako prostfedek k vétSimu zaclenéni do spolecnosti, zatimco jini to
mohou povazovat za vnucovani, coz muze v nékterych ptipadech zvySovat odpor
k mensiné. Celkové Ize fici, Ze reklamy mohou hrat dialezitou roli v boji proti stereotypiim
a prispivat k pozitivnimu vnimani LGBTQ+ komunity, ale je klicové, aby byly autentické
a citlivé prezentované. Fried a Opree (2023) ve své studii taktéz zmifuji, Ze mnozi

respondenti uznali, Ze inkluzivni reklama mtize podpofit $irsi spolecenské pfijeti.

Mladsi respondenti (do 35 let) a starSi respondenti (nad 36 let) se ve svych reakcich na
reklamy liSili. Mladsi skupina byla obecné vice oteviena a pozitivné naladéna k LGBTQ+
obsahu v reklamach. Ale napfiklad v reklam& Coca-Coly mladSi respondenti Castéji
projevovali lhostejnost, zatimco starSi skupina Castéji vyjadfovala radost a piekvapeni.
Reakce na reklamy se liSily také podle sexudlni orientace. Napiiklad v piipadé reklamy
Coca-Coly respondenti s neheterosexudlni orientaci meéli tendenci vnimat reklamu
pozitivnéji nez heterosexudlni respondenti. To mize odrazet vétSi osobni rezonanci
s obsahem, ktery zobrazuje LGBTQ+ postavy. Heterosexualni i1 neheterosexualni
respondenti se v§ak shodli na tom, Ze zplisob zpracovani reklamy je kli¢ovym faktorem pro

pozitivni vinimani LGBTQ+ v reklamach.

Hlavni vyzkumna otazka znéla: ,,Jak lidé vnimaji diverzitu v souCasné marketingové
komunikaci s dirazem na LGBTQ+?* Lidé vnimaji diverzitu v souasné¢ marketingové
komunikaci rizn€. Respondenti vyjadfovali rizné emoce v zavislosti na konkrétni reklamé.
Napiiklad reklama Ceskych drah vzbuzovala piekvapeni a radost, zatimco reklama na
Coca-Colu vzbuzovala vice lhostejnost, ale i tak uvedlo vice respondentl pocit radosti nez
u reklamy Ceskych drah. To naznacuje, Ze pfijeti reklamy se mize li§it v zavislosti na tom,

jak je LGBTQ+ obsah prezentovan.

2.4. Limity prace a doporuceni pro budouci vyzkum

Prezentovany kvantitativni prizkum s sebou nesl i nékolik omezeni, ktera mohla ovlivnit
jeho vysledky. Vyzkumny vzorek nezahrnoval rovnomérné rozdéleni muzi a Zen,
veékovych kategorii a sexudlni orientace. Neheterosexudlnich respondenti byla takika

tretina vSech dotazovanych, coz neodrdzi skutecné zastoupeni ve spolecnosti. Z toho
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divodu nebylo mozné zjisténé poznatky zobecnit. Dale, ackoliv kvantitativni vyzkum
poskytuje cenné statistické informace, mize omezovat hloubku porozuméni subjektivnim
zkuSenostem a postojim respondentdi. Nezachycuje nuance a motivace za jejich nazory,
piestoze byla moznost se voln¢ rozepsat. Vyzkum se také zamétil obecné na LGBTQ+ bez
podrobnéjsiho rozdéleni na dalsi nezastoupené specifické skupiny (napf. trans osoby), coz
muze vést k zjednodusené interpretaci dat.

Pro zajiSténi vyssi transparentnosti v budoucich studiich by bylo vhodné pouzit ndhodny
vybér nebo kvotni vzorkovani, aby byly zahrnuty rizné skupiny a docililo se vice
reprezentativniho vzorku. Kombinace kvantitativnich s kvalitativnimi metodami, jako jsou
rozhovory nebo focus groups, by pak umoznila hlub§i porozuméni postojim
a pfesvédCenim respondentii. Dalsi vyzkum by mél také podrobnéji zkoumat, jak rtizné
skupiny uvnitt LGBTQ+ komunity vnimaji reklamy, coZ by pomohlo lépe pochopit
specifické potfeby a vnimani jednotlivych subskupin. Zajimavym rozSifenim by bylo
provadeét studie, které by zkoumaly, jak se postoj vefejnosti méni v ¢ase v reakci na rizné
marketingové kampanég. Tyto kroky by poskytly cenné informace pro tvorbu efektivnéjsich

a citlivéj$ich marketingovych strategii zamétenych na diverzitu a inkluzi.
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Zaver
Tato bakalafska prace se zaméfila na vnimdni diverzity v soucasné marketingové

komunikaci se zamétenim na LGBTQ+. V praci byla pouZita kvantitativni metodologie,

kde hlavnim nastrojem pro sbér dat bylo dotaznikové Setfeni.

Hlavni zjisténi prace ukazuje, Ze i pifes rostouci trend inkluzivity v marketingu stale
existuje mnoho vyzev souvisejicich s obecnym piijetim reklam zobrazujicich LGBTQ+
komunitu. Analyza dat odhalila, Ze autenti¢nost a kontext zobrazeni jsou klicové pro
pozitivni pfijeti reklamy vefejnosti. Reklamy, které¢ byly vnimany jako autentické a citlivé
predstavujici skutecné piibéhy bez stereotypt, meély tendenci byt Iépe piijimany
a pozitivn¢ ovliviiovaly vnimani znacky. Naopak reklamy, které plisobily nucené¢ nebo
vyuzivaly LGBTQ+ postavy bez hlubsiho zapojeni do kontextu ptibehu, Celily kritice

a mohly vést k negativnim asociacim s propagovanou znackou.

Prace dale ukazala, Ze i pfes urcité pozitivni pfijeti stale existuje vyznamny pocet lidi, kteti
reklamy zobrazujici LGBTQ+ komunitu vnimaji skepticky nebo s odporem. To podtrhuje
potfebu déle pracovat na zplisobech, jak efektivné zahrnout riiznorodost v reklamnich
kampanich tak, aby byly vnimany Sirokou vefejnosti jako autentické a respektujici

diverzitu.

Celkové prace pfispiva k lepSimu pochopeni vztahu mezi marketingovou komunikaci
a diverzitou. Nabizi nadhled na to, jak marketingovd komunikace muze a méla by
reflektovat socidlni hodnoty a rozmanitost spolecnosti, aby nejen podporovala prodej, ale
piispivala 1 k pozitivnimu socidlnimu vnimani a inkluzi. Tyto poznatky mohou byt vyuzity
jak v akademickych kruzich, tak zaméstnanci v oblasti marketingu pro navrh
inkluzivnéjSich a eticky odpovédnych reklamnich kampani. Vysledky prace tak mohou
slouzit jako zéklad pro budouci vyzkumy a strategie v oblasti marketingové komunikace

zamé&fené na zobrazeni LGBTQ+ komunity v reklamé.
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Summary

This bachelor thesis focused on the perception of diversity in contemporary marketing
communication with a focus on LGBTQ-+. The thesis employed a quantitative

methodology, where the main data collection tool was a questionnaire survey.

The main findings of the thesis show that despite the growing trend of inclusivity in
marketing, there are still many challenges related to the general acceptance of
advertisements depicting the LGBTQ+ community. Data analysis revealed that authenticity
and context of portrayal are key to positive public reception of advertising. Advertisements
that were perceived as authentic and sensitively presenting real stories without stereotypes
tended to be better received and had a positive impact on brand perception. Conversely,
advertisements that appeared forced or used LGBTQ+ characters without deeper
involvement in the story context faced criticism and could lead to negative associations

with the advertised brand.

The thesis further showed that despite some positive reception, there is still a significant
number of people who perceive advertisements depicting the LGBTQ+ community
sceptically or with resistance. This underlines the need for further work on ways to
effectively include diversity in advertising campaigns so that they are perceived by the

general public as authentic and respectful of diversity.

Overall, the thesis contributes to a better understanding of the relationship between
marketing communication and diversity. It offers insights into how marketing
communication can and should reflect social values and diversity in society, not only to
support sales but also to contribute to positive social perception and inclusion. These
findings can be used both in academia and by marketing professionals to design more
inclusive and ethically responsible advertising campaigns. The results of the thesis can thus
serve as a basis for future research and strategies in the field of marketing communication

focused on the portrayal of the LGBTQ+ community in advertising.
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Piilohy

Pfiloha 1: formulaf k dotaznikovému Setfeni

https://forms.office.com/r/swbkJa5SmOx

1. Vybavujete si, Ze byste v posledni dobé vidéli reklamu zobrazujici LGBTQ+

osoby?
a. ano
b. ne

2. Jak Casto si myslite, Ze se v reklamach objevuji zastupci LGBTQ+?

a. nikdy
b. zifidka
c. obcas
d. casto

e. velmi ¢asto
3. Citite se osobné& zastoupeni v soucasnych reklamnich kampanich?
a. rozhodné ne
b. spiSe ne
c. spiSe ano

d. rozhodné€ ano

Ukazka — Ceské drahy

4. Jak byste ohodnotili celkovy dojem z reklamy?
a. velmi negativni
b. negativni
c. neutralni
d. pozitivni
e. velmi pozitivni

5. Jaké emoce ve Vs reklama vyvolala?
a. radost
b. piekvapeni

c. hnév

&

rozhofc¢eni

e. lhostejnost
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f. jiné
6. Povazujete zobrazeni LGBTQ+ v této reklamé za autentické?
a. ano
b. ne
7. Myslite si, ze reklama pozitivné pfispéla ke vnimani LGBTQ+ komunity ve
spolec¢nosti?
a. rozhodné ne
b. spiSe ne
c. nevim
d. spiSe ano
e. rozhodné¢ ano
8. Jak pravdépodobné je, Ze byste podpofili tuto znacku, ktera aktivné vyuzila
reprezentaci LGBTQ+ ve své kampani? (napiiklad upfednostnénim pred
konkuren¢ni znackou)
a. velmi nepravdépodobné
b. spiSe nepravdépodobné
c. spiSe pravdépodobné
d. velmi pravdépodobné
Ukéazka — Coca-Cola
9. Jak byste ohodnotili celkovy dojem z reklamy?
a. velmi negativni
b. negativni
c. neutralni
d. pozitivni
e. velmi pozitivni

10. Jaké emoce ve Vas reklama vyvolala?

a. radost

b. ptekvapeni
c. hnév

d. rozhotceni
e. lhostejnost
f. jiné
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11. Povazujete zobrazeni LGBTQ+ v této reklamé za autentické?
a. ano
b. ne
12. Myslite si, ze reklama pozitivné pfispéla ke vnimani LGBTQ+ komunity ve
spolec¢nosti?
a. rozhodné ne
b. spiSe ne
nevim
d. spiSe ano
e. rozhodné¢ ano
13. Jak pravdépodobné je, Ze byste podpofili tuto znacku, kterd aktivné vyuzila
reprezentaci LGBTQ+ ve své kampani? (napiiklad upfednostnénim pred
konkuren¢ni znackou)
a. velmi nepravdépodobné
b. spiSe nepravdépodobné
c. spiSe pravdépodobné
d. velmi pravdépodobné
Ukéazka - H&M
14. Jak byste ohodnotili celkovy dojem z reklamy?
a. velmi negativni
b. negativni
c. neutralni
d. pozitivni
e. velmi pozitivni

15. Jaké emoce ve Vas reklama vyvolala?

a. radost

b. ptekvapeni
c. hnév

d. rozhotceni
e. lhostejnost
f. jiné
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16. Povazujete zobrazeni LGBTQ+ v této reklamé za autentické?
a. ano
b. ne
17. Myslite si, ze reklama pozitivné pfispéla ke vnimani LGBTQ+ komunity ve
spolec¢nosti?
a. rozhodné ne
b. spiSe ne
c. nevim
d. spiSe ano
e. rozhodné¢ ano
18. Jak pravdépodobné je, Ze byste podpofili tuto znacku, kterd aktivné vyuzila
reprezentaci LGBTQ+ ve své kampani? (napiiklad upfednostnénim pred
konkuren¢ni znackou)
a. velmi nepravdépodobné
b. spiSe nepravdépodobné
c. spiSe pravdépodobné
d. velmi pravdépodobné
19. Myslite si, Ze méa zobrazovani LGBTQ+ v reklamé& pozitivni dopad na postoje a
vnimani této skupiny ve spole¢nosti?
a. rozhodné ne
b. spiSe ne

nekdy ano, nékdy ne

e o

spiSe ano
e. rozhodné ano
20. Proc?
21. Myslite si, ze reklamy reprezentujici LGBTQ+ jsou efektivni v boji proti
stereotyptim?
a. rozhodné ne
b. spiSe ne

c. né€kdy ano, nékdy ne

o

spiSe ano

e. rozhodné€ ano
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22. Pro¢?
23. Vase pohlavi
a. zena
b. muz
c. nechci uvadet
d. jiné

24. Vas veék

a. mladsi 18 let
b. 18-26 let
c. 27-35let
d. 3645 let
e. 46-55 let
f. 55+ let
25. Vas$e zatim nejvyssi dosazené vzdélani
a. ZS
b. SS
c. VOS
d. VS

26. Jaka je vaSe sexudlni orientace?
a. heterosexualni
b. homosexualni

c. bisexualni

e

nechci odpovidat

e. jiné
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