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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva vnimdnim televiznich reklam s vyuzitim LGBTQI+
komunity generaci X. Teoretickd ¢ast se vénuje televizni reklamé, LGBTQI+ komunitg,
generaci X a nakupnimu rozhodovacimu procesu. Praktickd st se zabyva popisem
vybranych televiznich reklam pro polostrukturované kvalitativni rozhovory a analyzou
ziskanych dat pomoci této metody. Na zdklad¢ ziskanych poznatkii byla vytvofena
doporuceni pro marketingové agentury, firmy ¢i jedince, jak komunitu LGBTQI+ vyuzivat

v televiznich reklamdch cilenych na generaci X.

Kli¢ové slova: LGBT+, generace X, televizni reklama, ndkupni rozhodovaci proces

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the perception of TV commercials which support LGBTQI+
community by Generation X. The theoretical part focuses on TV commercials, the
LGBTQI+ community, Generation X and the decision-making process. The practical part
deals with the description of selected TV commercials for semi-structured qualitative
interviews and the analysis of the data obtained by this method. Based on the acquired
knowledge, recommendations for marketing agencies, companies or individuals on how to

use the LGBTQI+ community in TV commercials targeting Generation X were created.

Keywords: LGBT+, Generation X, TV commercials, decision-making process



De¢kuji vedouci prace Ing. Marting Juiikové, Ph.D. za veskery Cas, skvély pfistup, cenné rady

a podporu. Také dékuji celé své roding a pratelim, ktefi mi byli po celou dobu studia oporou.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronické nahrané do

IS/STAG jsou totozné.



UVOD cccriiiiiinnniicnssnniesssssssscssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssassesssssssssssssasss 9
I TEORETICKA CAST.ouvirrerrernenssersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 10
1 TELEVIZNI REKLAMA ...oviinrinnernessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 11
1.1 FAKTORY OVLIVNUJICI VNIMANI TELEVIZNI REKLAMY .....cveeriieeiiieiieniieeieeneneenn. 12
1.1.1  Psychické faktory........ccoeoiieriieiiieieeieee e 13

1.1.2 SOCIAINT fAKEOTY ....viiiiiiiieeiiee et 13

1.1.3  Vlastnosti podnétu ovliviiujictho viimani..........cccceeveveiiiniiniiiinienenene 14

[1.1.4  STtuaCni faKEOTY ....eeeiieiieeiieie ettt e 14

LIS HUADA. et e 14

1.1.7  Strach, erotika, NUMOT........coooouiiiiiiiiiiieeeee et 16

1.2 MERENI EFETIVITY REKLAMNIHO SDELENT.....ccceeitiiiiiiiieniiiiienie e 17

2 NAKUPNI ROZHODOVACT PROCES........ccoveurernerssensssnssssssssssssssssssssssssssssans 20
3 GENERACE Xi...uiiinviicssnnicssnncssssncssssncssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssesssssssssssssssssss 22
3.1 CESTAREKLAMA........oooeoeeeeeeeeesseseeseeseesesseseesss s sesseseeeaesaesassassessesss s s seneens 24

4 KOMUNITA LGBTQIH ...coivuiiicnnrnnriccsssansesssssssscsssssssesssssasssssssasssssssssssssssssssssssssasss 26
4.1  VYUZITI LGBT+ V KOMUNIKACT ZNACEK ....c.eeitiriiiiieieniienieeiesieenie e sieenee e 26
42  KOMUNITA LGBT+ V CESKE REPUBLICE .......o.oouveeveeeeereeeeeeeeseessessessssssessenenens 27

5  METODIKA BAKALARSKE PRACE ......c.ovvunnerernrsssssnssssssessssssssssassssssssssssssens 29
5.1 CIL PRACE ...ttt sttt ettt et st b ettt et 29
5.2 UCEL BAKALARSKE PRACE...........coevuoeeveeeeersseseseesseseeseeseesesseseessessesss s s s, 29
5.3 VYZKUMNE OTAZKY ..ooutiriiiiieiinitenieetesitenie ettt sie et sttt et sieesbessesiee st ensesneenees 29
54 VYZKUMNA METODA .....ootiitieiiniienteetesitenteetesttesieetesitesieetesitessessesieenseensesanenees 29
5.4.1  Polostrukutrovany roZhOVOr ............ccceevieriieniienieeieeie e 29

5.5  OBIEKT VYZKUMU ...uttruiiiiiiteeienitenteetesitenteetesttesteesesitesaeetesisesseesesseenseensesssenees 30
5.6 TIMING...eeuiieueuieteeeeietenieteseeteseteseseesesesseseseesesessesesseseseesesesesensesessasesessesassesesesesas 30

II PRAKTICKA CAST .oouruereernssssensssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 31
6  POPIS VYBRANYCH REKLAMNICH SPOTU .....coovsrurernernerssrssnsssssssssssssens 32
6.1 CESKEDRAHY ......oooovoeeeeeeeeeeeeeeseseseeseesee s sesses s sses s saesasseesesssssas s seseneens 32
6.2 NORSKA POSTA POSTEN ..ottt 33
6.3 DIUREX ..ttt ettt ettt ettt e et e sttt e st e e st e e sabeeesabeeenaseesnbeeenneas 34
6.4 ZALANDO......o.oetieietetiieteieteeeetetee ettt s et et se e esese et se st ese st s et et et et seseesesenseseneene 34
6.5 OREO ...ttt ettt ettt e s e e st e e abee st e e sttt e sabteesabeeeeabeeeeabeeenbeeeas 35

7 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU ....covcrenernrrsessersssssssssssssens 37
7.1  PREDSTAVENI PARTICIPANTU.....ccuterteeiirmienieeienitenieetesieesieetesieesieesesinesieensesane e 37

7.2 UVOD DO VYZKUMU .o eeeeeeesee e e e s e ee s seses e e s seseseseseesesesesessesesssesenens 38



7.3 CESKEDRAHY ..ovveeeeeeeeeeeeeeeeee e eeseses e e e s s s e s e s e s s s e s e s e seseseses e e sesesesessessesesenens 39

7.4  NORSKAPOSTAPOSTEN ....ooiiiiiiiiiieie ettt 40
7.5 DUREX ceiitieieiecieiete ettt sttt sttt ettt sttt s s, 41
Ti6  ZALANDO. ......oeivvveeeeieeeeeeee ettt sttt sttt 43
7.7 (04 200 USSR UPPPRRRPPRPR 44
7.8  ZAVER ROZHOVORU......ceeiuiiiieeiieniieeteeniteeteenttesteenstessseenseessseenseessseenseesssesseesnns 46
7.9  HLAVNI ZJISTENT KVALITATIVNIHO VYZKUMU.......ceotiieiiieiieeiieeieenreenieesneeeseesnnes 48
8  ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....ccevrrrrerruesrersressasssasssssassesssenses 49
8.1 DOPORUCENI ....outiiiiieiieeiie ettt ettt ettt et sit e et eesbeeseeenbeenseessbeenseesnseenne 50
8.2 SEBEREFLEXE SETRENI......ccitiiiiiiiieiiiieiie st eieesiteeieeseeeteesiteebeeseneeseesnseenseesnnes 51
ZAVER coceeeveseressessssssessasssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssassssssssssessssssssssesssassssssassssssens 52
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..covvrrrurrrrsressassssssssasssesssssssssssssssssssssssssssesssasses 53
SEZNAM ELEKTRONICKYCH ZDROJU ....cuvuerrrrrersressesssesssesssssssssssassssssasssesssasses 54
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK........ooocvrrrerensersressressasssessassesssasses 59
SEZNAM TABULEK .....ccoceeeuernrnesecnenssssssssesssssssssscsssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssasens 60

SEZNAM PRILOH ....eeeeeeeeceeeeeesesesesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 61



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UVOD

V poslednich letech se v televiznich reklamach zacal vyskytovat trend vyuziti zastupct
LGBTQI+ komunity. U zahrani¢nich reklam lze tento trend sledovat jiz nékolik let.
Televizni reklamu s vyuzitim LGBTQI+ komunity pfedstavilo naptiklad Gilette, Apple,
Crocer Jeans. V tuzemsku to byla napiiklad Cesk4 spofitelna, Ceské drahy nebo Durex. Dle
reakci jsou tyto reklamy velmi kontroverzni a vyvolavaji fadu diskuzi jak ve spolecnosti, tak
1 mezi marketingovymi odborniky a postoje se velmi lisi.

Pravidelnymi konzumenty televizni reklamy jsou zéstupci generace X. Jedna se o generaci,
kterd je televizni reklamu velmi ovliviiovana a jedna se také o silnou kupni silu, jelikoz se
jedna o generaci aktivné pracujicich jedinct.

Téma bakalaiské prace je ,,Vnimani televizni reklamy podporujici LGBTQI+ komunitu
generaci X“. Autorka si toto téma vybrala z divodu silnych okolnich reakci okoli na
reklamy, kde se vyskytovali zastupci LGBTQI+ komunity. Autorka se setkala s velmi
odliSnymi nazory a postoji k vyuziti zastupci této komunity v televizni reklamé.
Teoreticka ¢ast prace se vénuje definici televizni reklamy a faktoriim ovliviiujicim jeji
vnimani. Charakterizovéna je zde i generace X, kdo se do ni fadi, specifika této generace a
jaky je jejich vztah k televizni reklamé. Pfi psani teoretické ¢asti se autorka bude o opirat
soucasnou literaturu, ¢lanky na webovych portdlech a vyzkumy, které se zméfuji na
neheterosexualni mensiny, televizni reklamu, generaci X a jiné.

Prakticka cast se bude vénovat pritbéhu, vysledkiim a zdvéru vybrané metody vyzkumu. Na
zaklad¢ zpracovani a analyzy vysledkli budou zodpovézeny vyzkumné otazky. Soucasti
budou konkrétni doporuceni pro marketingové agentury, firmy ¢i jedince, jak vyuzivat

LGBTQI+ komunitu v reklamach cilenych pfedev§im na generaci X.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TELEVIZNi REKLAMA

Kobiela ve své knize zroku 2009 uvadi, Ze televizni reklama je nejmocnéjSim
komunika¢nim médiem. Jeji vyuziti je vhodné pro osloveni masivniho poctu populace.
(Kobiela, 2009, s. 30) Dle Asociace komercnich televizi, dale jen AKTV, je televizni
reklama stale nejlepSim zpisobem pro budovani znacky a osloveni masivniho poctu lidi.
Televizni reklama je totiz efektivni nejen v poctu oslovenych jedincti, ale také v cileni na
konkrétni demografick¢é skupiny. Mimo to pomdhd posilovat vysledky jinych
marketingovych kanald. Dle prizkumu 89 % marketéri uvedlo, Ze ma televizni reklama

pozitivni vliv na dal$i vyuzité marketingové kandly. (Screen Voice, AKTV, 2022)

Poprvé se televizni reklama zacala objevovat po roce 1948 v americkych domacnostech.
(Baldwin, 1989, s. 6) V Ceské republice je pocatek televizniho reklamniho vysilani datovan
rokem 1953. Samostatny podnik Ceskoslovenska televize vznikl v roce 1960. Udélosti
v roce 1989 rozhodly o zaniku monopolu jedné statni televize a vzniku konkurence, tedy
soukromych vysilacich stanic. V roce 1993 byla zaloZena Premiéra TV, pozd&ji TV Prima a

poté v roce 1994 TV Nova. (Kobiela, 2009, s. 30)

V Ceské republice je vyuzivan tzv. dudlni model vysilani. Jedna se o model televizniho
vysilani, kde vedle provozovateli komercnich televiznich stanic pasobi taktéz vysilaci

média vefejné sluzby, provozovatel ze zakona, Ceska televize. (Kobiela, 2009, 5.30)

Hlavni vyhodou televizni reklamy je vysoké sledovanost piredev§im v prime time Casech
neboli v hlavnim televiznim vysilani, tedy od 19 do 22 hodin. Déle se do vyhod zatazuje
intenzita emocionalniho plisobeni na jedince, a to diky propojeni vizualni a audidlni slozky.
Vysekalova ve své kize jako vyhodu uvadi ptisobeni komunikace v roviné one - to — one.
Lidé sdé€leni vysilané pomoci televize berou osobnéji. Mezi vyhody fadi také flexibilitu
v Casovém planovani. (Vysekalova, 2018, s. 43) Do nevyhod se naptiklad fadi vysoké
naklady a moznost ptepinani dalkovym ovlada¢em v priibéhu reklamnich sdéleni. (Kobiela,
2009, s. 30) Zde se tadi také omezend selektivita, pieplnénost a omezené informace.
Pieplnénost se tyka rozsifovani jednotlivych komercnich bloki, to vede k vysilani vétSiho
mnozstvi kratSich reklam, které vedou k oslabené pozornosti. Slabsi je i i€inek reklamniho

sdéleni. (Vysekalova, 2017, s. 44)

Televize je jedno ztradiénich masovych médii, v poslednich letech vSak vzhledem
k technologickému vyvoji prochazi fadou vyznamnych zmén. V soucasnosti ma kazdy

pramérny televizni vysila¢ pfipojeni k internetu. Z reklamniho pohledu je interaktivni
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televize velice dobrym néstrojem pro reklamni sdéleni, jelikoz divak mtze riznymi zptisoby
s reklamou interagovat. Reklamni sdéleni miZze byt umisténo do klasického televizniho
vysilani nebo do riznych menu televize, napiiklad programové menu, nastaveni aj.

Interaktivni televize umoziuje vysokou zapojenost divaki. (Svétlik, 2017, s. 272 —274)

V Ceské republice televizi denné sleduje 6,9 milionu Cechil. Jedna se asi o 71 % z celkové
televizni populace. M¢si¢né televize oslovi az 95 % televizni populace. Tento pocet

sledujicich je dlouhodobg stabilni. (Prakticky priivodce televiznim trhem, 2021)

1.1 Faktory ovliviiujici vnimani televizni reklamy

Vnimani reklamy je siln¢ individudlni zalézitost, ktera je ovlivnéna celou fadou vlivii. Mezi
tyto faktory fadime fyziologické, psychické, socialni, situacni vlivy a vlastnosti podnétu.

(Svétlik, 2017, s. 95)

Na zapamatovatelnost reklamy a jeji ptisobeni na jedince mé dle Vysekalové vliv akusticky
obraz, tedy akustické vjemy, tony, zvuky. Ddle barvy a vyuziti motivll strachu, erotiky,

humoru a vliv sociokulturnich faktord. (Vysekalova, 2012, s. 167 — 183)

Je nutné zminit, Ze v televizni reklamé jde piedev§im o vizualni médium. Reklamni sdéleni
musi vzbudit u pfijemce pozornost okamzité, jinak jeho zdjem o sdéleni upada. (Vysekalova,

2017, s. 44)

Baldwin definuje 5 varovnych signall pii vzniku reklamy, které nésledné dokaZzi ovlivnit
schopnost reklamy upoutat pozornost, udrzet zajem a komunikovat myslenku. (Baldwin,

1989, s. 182)
1. Reklama je pfili§ dlouha.
2. Pocatek reklamy je matouci.
3. Ptib&éh nema posloupnost.
4. Obraz a sdé¢leni nejsou synchronizovany.
5. Ptibéh produktu neni spravné integrovan.

Vnimani je ovlivéno vyvinem smyslovych organii a mozkovych bunék. Vliv na vniméani ma
také vek, pohlavi nebo fyzicky stav organismu. Celkovy fyzicky stav organismu ma nasledné

vliv na psychické faktory, jako je naptiklad Groven pozornosti. (Svétlik, 2017, s. 96)
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1.1.1 Psychické faktory

Psychické faktory lze rozdélit do tfi podskupin, které vniméani ovliviiuji. Jednd se o
psychické vlastnosti tj. postoje, zkuSenosti, schopnosti a z4jmy. Dale o psychické stavy jako
potieby, stres, pozornost, ndlada. A o psychické procesy — kognitivni, emocionalni,

motivacni. (Svétlik, 2017. s. 96)

Psychické procesy jsou velmi rychlé a proménlivé. Prostiednictvim téchto procesii ¢lovek
interaguje se svym okolnim prostfedim. Psychické procesy jsou ovlivnény vyvojovymi

zménami, stavem organismu a vnéj$im prostiedim.

Kognitivni procesy neboli poznavaci procesy jsou postupy, pomoci kterych ¢lovék poznava
okolni svét i sebe sama. Pomoci nich je jedinec schopny se rozhodovat, planovat ¢i fesit
problém. Pomoci emocionalnich procest vznikaji emoce jako radost, pfekvapeni, smutek

apod. Motivacni procesy usmériiuji chovani. (Pugnerova, 2019, s. 76 — 79)

1.1.2  Socialni faktory

Vniméni je kulturné podminéno. Ovliviiuje ho pfislusnost k socidlnim, geografickym,

kulturnim a rasovym skupinam. (Svétlik, 2017, s. 99)

Vlivem globalizace se v reklamé, 1 vzhledem k velké finan¢ni Uspoie, zacal prosazovat
nazor, ze svét je jeden velky trh, a to znackdm dovoluje oslovovat jedince po celém svéte
stejnym reklamnim sdélenim. Tento nazor se zacal objevovat v 60. letech minulého stoleti.
Nézor byl podpotfen tvrzenim, Ze pokud je kampail GspéSnd na jednom trhu, lze tento

osvédceny postup vyuzit i jinde. (Vysekalova, 2012, s. 179)

Vysekalova ve své knize zminuje Boba Carfielda, ktery zdiraziiuje, Ze je velmi dilezité
respektovat lokalni hodnoty. Tvrdi, Ze toto chovani mulze vést k expanzi americké
popkultury a vede k smazéani rozdilti mezi jednotlivymi reklamami v jinych statech, stanou

se tak nerozeznatelné.

Vysekalova ve své knize uvadi, Ze Britim v reklamé nejcastéji vadi polibky stejného
pohlavi. Tyto udaje zvetejnila Advertising Standards Autority. Nejcastéji si Britové
stéZovali na inzerat gay Police Association, kde byla vyuzita bible. Inzerat upozoriioval na
nabozenskou motivaci uto¢nikli pfi napadeni jedincti z LGBT+ komunity. Dalsi zavadéjici
reklamou byl televizni spot French Connection Group. V této reklamé byl vyobrazen kratky

polibek homosexualniho paru. (Vysekalova, 2012, s. 181)
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1.1.3 Vlastnosti podnétu ovliviiujiciho vnimani

Vnimani ma a vykonava pét hlavnich funkei. Urcuje, jaké Casti z celkového prostiedi je
nutno se vénovat a upoutat na n¢j pozornost. Dale zjiStuje, pfesné umisténi danych objektl
a urcuje, o jaké objekty se konkrétn¢ jednd. Néasledné¢ zobectiuje informace o danych
objektech a udrzuje jejich staly vzhled piestoze se jejich obraz méni. (Nolen-Hoeksema,

2012, s. 189)

Vlastnosti podnétu 1ze rozdélit na objektivni a subjektivni. Objektivni vlastnosti jsou tvoteny
tvirci a zadavateli reklamy, jednd se napfiklad o umisténi, pohyb, intenzitu. Subjektivni
vlastnosti vznikaji v mysli sledujiciho naptiklad obliba reklamy. Objektivni i subjektivni

vlastnosti spolu uzce souvisi. (Svétlik, 2017, s. 99 - 100)

1.1.4 Situacni faktory

Vliv na vnimani reklamy ma i jeji kontext, zdroj reklamniho sdéleni, denni doba a fyzikalni
charakteristiky prosttedi, ve kterém je dané reklamni sdéleni vnimano. Zdroj reklamniho
sdéleni dokaze ovlivnit hlavné divéryhodnost reklamy. Denni doba je dilezitd vzhledem

k biorytmtim c¢loveka. (Svétlik, 2017, s. 99)

Dle studie Screenforce je televize nejdiveéryhodnéjSim médiem. Duvéryhodnost byla
ohodnocena vysledkem 72 %. To stejné plati pro televizni reklamu, ta méla vysledek

divéryhodnosti 67 %. (Screenvoice, 2022)

Dle Atmedia je televize druhym nejdivéryhodnéjsim médiem. Efekt reklamy je podpoten
pokud je reklama vysilana na tematickych televiznich stanicich. Priizkumy ukazuji, Ze si lidé

zapamatuji vice prezentovanych produktti a nakupuji je ve vétSim objemu. (Atmedia, 2023)

1.1.5 Hudba

Televizni reklama je typ reklamniho nosice, kde je vyuziti hudby nejvic znatelné a také v ni
vznikd moznost nejvétsiho vyuziti. V dneSni dobé obsahuje hudbu vétSina reklam bez ohledu

na to, jaky produkt je propagovan. (Bacuvcik, 2014, s. 123)

Vnimani ovliviiuji akustické obrazy, jedna se o tony, zvuky ¢i reklamni melodie. Tyto
melodie se lidem vybavi mnohem casteji nez slovni citaty. Pti vyuziti hudby v reklamé je
dilezité znat, jak ovlivni ndladu ¢lovéka, a jaky ucinek budou mit na jeho spotiebitelské

chovani. Vysekalova zmifuje studii agentury Millward Brown, kterd upozoriuje na fakt, Ze
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hudba mé vliv na upoutani pozornosti, dlouhodobou zapamatovatelnost a celkové piijeti

reklamy. (Vysekalova, 2012, s. 167 —170)

Propojeni hudby a reklamy funguje velmi dobte. Dle vyzkumu vyvolava pravé toto spojeni
nejsilngjs$i emociondlni reakce, diky kterym pfiméji jedince zaplatit si za jejich produkt.
Naptiklad po vypusténi reklamniho spotu Pepsi s Michaelem Jacksonem stoupl znacce trzni
podil. Vyuziti dané skladby musi byt v§ak exkluzivni. Hojn¢ vyuzivanou pisni je naptiklad
Don’t stop me know od kapely Queen. Objevila se v reklamnim spotech pro Google,
Cadbury a dalsi. Nasledkem hojného vyuZiti je, Ze si zakaznik piseit nedokéaze spojit s jednou
konkrétni znackou. Dulezitym faktorem je musical fit. Jedna se o spravné propojeni hudby
a produktu. Vazna hudba vyjadiuje luxus a eleganci, sportovni auta si lidé spojuji s akéni

hudbou. (Tizkova, 2017)

1.1.6 Barvy

Barvy dokazi v ¢loveku vyvolat rtizné emoce. A ve smyslové roviné dokézi v jedinci posilit
ur¢ité vlastnosti propagovaného produktu. Barvy dokazi v reklamnim sdéledni upoutat
pozornost a navodit potfebnou atmosféru dle jejich spravného zvoleni. (Vysekalova, 2012,

s. 170 — 171.)

Barvy v sobé nesou vizudlni poselstvi. Diky barvam je mozné lidem usnadnit vnimani a
pochopeni reklamniho sdéleni. Kazdd barva na jedince puisobi jinak. Vnimani barvy je
zavislé na osobnosti ¢lovéka, jeho minulych zkuSenostech a aktualnim emocnim stavu.
Barvy dokazi ovlivnit nejen pocity jedince, ale i fyziologické stavy organismu. Neznalost
jednotlivych symbolik barev mlze vést k nepfiznivému vniméni a pisobeni reklamy. Je
nutné znat symboliku napfi¢ kulturami. Naptiklad modrd barva je v USA vnimdna jako

maskulinni barva, naopak v Holandsku se jedna o div¢i barvu. (Vysekalova, 2018, s. 84)

V marketingu je naptiklad zlutd vyuzivana k upoutani pozornosti. Modrou barvu vyuzivaji
spolecnosti, které se chtéji profilovat jako racionalni. Jedna se o barvu, ktera vyjadiuje klid,
a tak je Casto vyuzivana v kancelafich. Zaroven také zmiriiuje chut’ k jidlu. Chut k jidlu
vzbuzuje Cervena barva, kterd zdroven sniZzuje soustfedénost a vykonnost lidi. Zelend je
barvou piirody, Casto vyuzivana v zeleném marketingu, kdy se znacky naptiklad snazi
ukdzat, ze jsou ekologické. Bild je barvou luxusu. RUzovad je spojovéna se svymi
uklidiiujicimi u€inky, ale také s laskou a Zenami, proto byva ¢asto vyuzivana u znacek, které

cili predev§im na Zeny. Barvou luxusu neni pouze bil4, ale také cerna, kterd je hojné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

vyuzivana luxusnimi automobilkami. Oranzova barva jedince vzruSuje a velmi Casto se

stejné jako zlutd vyuziva k ptilakani pozornosti. (MediaGuru, 2012)

1.1.7 Strach, erotika, humor

Motiv strachu se v reklamé vyskytuje pomérné ¢asto v riznych podobéch. Nejcastéji je to
negativni disledek toho, Ze jedinec nevlastni ur¢ity produkt nebo nedéld urcitou ¢innost.

(Vysekalova, 2012, s. 173)

Erotika v reklamé dle Felsera, zminéného v knize Vysekalové, zvySuje pozornost jak muzi,
tak 1 Zen. Eroticky motiv v§ak mize odvést pozornost od nabizeného produktu ¢i sluzby.
Tato problematika je nazyvéna tzv. upiifim efektem. Lid¢ si sice reklamu zapamatuji, ale

nedokazi si ji spojit s konkrétni znackou. (Vysekalova, 2012, s. 176)

Erotika a nahota v reklamé muze fungovat u reklamy na spodni prédlo, obleceni ¢i
kosmetiku. Vyuziti nahoty, erotiky nebo dvojsmyslnych slogani mize byt

kontraproduktivni, a to napiiklad u reklamy na banku apod. (CT 24, 2013)

Humor z psychologického hlediska vyvolava citové stavy. Jednd se o piijjemné pocity a
dobrou naladu. Reklamu, ktera obsahuje humor si lidé snadnéji zapamatuji. V praxi se Casto

stava, Ze si historku nevybavi ve spojitosti se znackou. (Vysekalova, 2012, s. 178)

v

Humor vyuziva az 45 % reklam. Nejobliben¢jsi je v Severni Americe, Evropé a Jizni
Americe. Reklama s humorem ma vétsi u¢inek na spotiebitele. Dokaze jej zapojit a zvysSit
zapamatovatelnost reklamy. V Evropé dosahuje vétsiho ucinku 66 % reklam. Aby reklama
byla takto Gi¢inna musi vtip souviset se sdélenim. Nevyhodou vyuziti humoru je fakt, ze
humor nezvysSuje piesvédcivost reklamy. Rozdil ve vnimani je mezi muzi a zenami. Muzi
jsou vice naklonéni sexistickym ¢&i nasilnym vtiptim. Zeny zase vtiptim na uéet muii. Rozdil
je také mezi vybranym médiem, humor ocefiovany na internetu by v televiznim vysilani
takovy uspéch nemél a to z toho diivodu, ze online prostiedi lidem poskytuje pocit intimity.
Naptiklad ve Velké Britanii byl tentyz vtip v reklamé vyuzit jak v reklamnim sdéleni

v televizi, tak i v kin€. V televizi vtip ocenilo 52 % divéakd, v kin€ 61 %. (MediaGuru, 2013)
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1.2 Mefeni efetivity reklamniho sdéleni

Reklamni sdéleni ma vliv na naSe mysleni, postoje, pocity a i na chovani. Existuje mnoho

zpusobu a pristupi, kterymi se efektivita méfi. (Svétlik, 2017, s. 351)

Vysekalova ve své knize uvadi, Ze pro ovéteni ucinnosti reklamy potiebuje vychozi zdchytny
bod. Tento bod slouZzi k posouzeni zdali reklama zapfi¢inila néjaké zmény. Vyhodnoceni by
mélo byt sloZzeno z n¢kolika ministudii soucasnych postoju a pozic cilové skupiny. Ty by
mély byt porovnany s vychozi situaci. Vztah lidi ke znacce je emocionalni a racionalni.
Pfedmétem vyzkumu by tedy mélo byt nejen zjisténi o pocitech, kterd znacka ¢i reklama
vzbuzuje, ale 1 o tom, jak je znacka vnimana. Zmény v pocitech v urcité problematice jsou

vétSinou malé a nedochazi k dramatickych zménam. (Vysekalova, 2018, s. 124 — 125)

Pii zjistovani dopadu kampané dle Vysekalové méfime libivost reklamy, porozuméni,
divéryhodnost, efektivitu a kreativitu. Zakladem pro vyhodnoceni reklamni kampané ¢i

reklamniho sdéleni je znalost reklamy. (Vysekalova, 2018, s. 112- 113)

Dtlezitym faktorem je rozpoznani reklamy. Jednd se zapamatovani a zpétné vybaveni
reklamy. V tomto ptipad¢ probihd zjiSténi, jak a s ¢im si lidé reklamu spojuji. (Vysekalova,

2018,s.112-113)

Svétlik ve své knize uvadi, Ze rozpoznani je ovlivnéno kreativnim a vizudlnim provedenim
reklamy. Znalost reklamy se déa zjistit podpofenou ¢i nepodpoienou znalosti. Jednotliva
zjisténi se 1iSi zplsobem pokladdani otdzek. U podpofené znalosti je respondentovi
pfedlozeno nékolik reklamnich sdéleni a nésledné je tadzan, kterou znich rozpoznal.
Nepodpotenou znalost lze zjistit na zdklad¢ dotdzani na jaké reklamni sdéleni si z dané
oblasti vzpomene. Jednou z nejznaméjSich metod v meteni rozpoznani reklamy je Starchova
Ctenafska studie (Starch Readership Report). V této metodé jsou respondenti, ktefi si jiz
diive ptecetli vytisk dané¢ho Casopisu, dotazovani na reklamni sdéleni na pfedem urcené
stran¢. Pokud toto reklamni sdéleni rozpoznaji, dalsi otazky sméfuji na to, kterou ¢ast sdéleni
zaznamenali a precetli si ho, nebo které ¢asti vizualniho zpracovani si v§imli. Reliabilita a

validita tohoto testovani je vysoka. (Svétlik, 2017, s. 359)

Libivost je diilezita v ramci pisobeni na emoce ¢loveka. Jedna se o zjisténi, co se na reklamé
lidem libi ¢i nelibi. Porozuméni je ukazatel, ktery napomaha zjistit nakolik, a jaka ¢ast cilové
skupiny reklamni sdéleni pochopila. U porozumeéni se jedné o ovliviiovani raciondlni stranky
jedince. Duvéryhodnost zjist'uje, jaka cast cilové skupiny reklamnimu sdéleni duvétuje.

(Vysekalové, 2018, s. 112- 117)
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Vysekalova ve své knize uvadi nékolik metod, pomoci kterych se méti efektivita reklamy:

(Vysekalova, 2018, s. 130 — 133)

1.

AdVantage/ACT
Nejstar$i zminéna metoda, kterd byla vyvinuta uz v roce 1968. Jedna se o metodu,
kterd méfi vztah stimulu a responze. V tomto piipadé je stimulem komeréni

komunikace. Responze je reakce respondentll na dané komer¢ni sdéleni.

AdWise

Tato metoda byla vytvotena v roce 2005 piimo v Ceské republice. Dokaze pomérné
pfesn¢ predvidat GspéSnost reklamniho sdéleni. Zpétné¢ pak umoziuje vyhodnotit
efektivitu televiznich ale i ostatnich reklamnich kampani. Souc¢ésti vyhodnoceni je
ptehled toho, co v daném reklamnim sdéleni zafungovalo, a co naopak ne. Ur¢i slabé

a silné stranky.

ATP

Analytickd metoda, ktera méefi uroven reakei na reklamni sdéleni. V ramci tohoto
hodnoti G¢innost medialniho planu a dopad na pozici a znacku. Metoda funguje na
zakladé matematickych modelt, které dokazi analyzovat vyvoj viditelnosti reklamy.

Dokaze také ptipravit podklady pro vysvétleni zmén.
Advertising Tracking Systém

Tato metoda vyhodnocuje dopad a sledovani reklamniho sdéleni ¢i kampané v Case.
Soucasti je hodnoceni znalosti reklamy, pochopenti, piijeti a jaky vliv ma na ndkupni

chovani spotiebitele.
Brand Commitment

Pomoci této metody lze snadno zméfit psychologické vazby mezi zdkazniky a
znackou, produktem nebo sluzbou. Zdkazniky rozdéluje do Sesti spotiebitelskych
klastri. Do jednotlivych klastrii jsou zakaznici rozdé€leni na zaklad¢ vztahu ke
sledované znacce. Nasledné¢ prob&hne méfeni zastoupeni jednotlivych klastrti
v cilové skupin€ znacky, produktu ¢i sluzby. Diky tomuto procesu dokdze predvidat

miru rizika odchodu ke konkurenci a odhadnout mozny potencial znacky.
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6.

7.

ImageMeter

V ramci této metody dochdzi ke sledovani dlouhodobé image konkrétni znacky
vramci konkurence. Dochézi k analyze jednotlivych atributli znacky z hlediska
dilezitosti pro zakaznika. V rdmci analyzy dokaze upozornit na atributy, které
znatku mohou ohrozit, ale i na ty, které znamenaji ptilezitost. Slouzi také ke

sledovani efektivnosti a uspé$nosti marketingové komunikace konkrétni znacky.
Next

Metodu vyvinula firma Ipsos-ASI. Plvodné méla slouzit pouze na optimalizaci
televiznich spotl. Jeji ptivodni nazev byl Next*TV. Tato metoda kombinuje tidaje o
tom, jak jsou lidé ve svém piirozeném prostredi, tedy doma, vystaveni plisobeni
reklamy, s reakci na konkrétni reklamni sdéleni. Méfi dopad reklamniho sdéleni na
nakupni rozhodovaci proces a ptispévek k hodnoté znacky. Mimo to jsou také
zjiStovany reakce na jednotlivé prvky reklamy, coz umoznuje jejich naslednou

optimalizaci.
TVLink

Metoda, kterd celkové zhodnoti reklamu a dokaze predpovédét, jaké bude mit
kratkodobé efekty na objem prodeje. Pro tuto metodu je velice dilezita adekvatnost
testované reklamy, pozice znacky a také strategie jejiho vyvoje. V ramci testovani
dochazi k pfimému srovnavani plsobeni televizniho reklamniho spotu ve fiktivnim

reklamnim bloku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2 NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

Nékupni rozhodovaci proces je soubor n€kolika aktivit, které se odehravaji u zdkaznika

béhem nakupu. Dochdzi k pfemysleni, zdali dany produkt ¢i sluzbu zakoupit, rozhodovani

jestli odpovida jeho ocekévani, jestli jej vyuzije. Tento proces zacina a konci delsi dobu pred

a po samotném nakupu. Nékupni rozhodovaci proces je slozen z péti zékladnich fazi.

Zakaznik muze tento proces ovlivnit v jakékoliv z jeho fazi, jejich potfadi neni striktné dano

a muze dojit k vzajemnému prohozeni jednotlivych fazi. (Koudelka, 2010, s. 125 - 140)

1.

4.

Rozpoznani problému

Pocate¢ni faze. Jedinec si zac¢ind uvédomovat potiebu, ktera vede k problému, a to
nastartuje nakupni rozhodovaci proces. Problém je vytvofen rozdilem mezi
aktualnim skute¢nym stavem a pozadovanym stavem. Aktudlni i skutecny stav miize

byt pozménén na zéklad¢ nabidky trhu nebo zménénych podminkach spotiebitele.
Hledéni informaci

V této fazi dochdzi k hledani zékladnich informaci o daném produktu. Tyto
informace zakaznik mize vyuzit v rozhodovacim procesu. Tato faze mize byt zcela
vyloucena. K vylouceni dochazi pokud je potfeba natolik silna, ze zdkaznik

nepfemysli nad nejvhodnéjsim vyrobkem.

Tyto informace muize zdkaznik ziskat z n¢kolika zdroji. Komer¢ni zdroje jako
reklamy, predvadéci akce apod. Dale vlastni zkuSenosti, vefejné dostupné zdroje jako
masmédia nebo spotifebni hodnoceni a osobni zdroje, jako rodina ¢i ptatelé. (Kotler,

2007, s. 337 —339)
Hodnoceni alternativ

V této fazi zadkaznik vyuziva zjisténé informace k vybrani nejvhodnéjsiho produktu.
Kazdy zdkaznik hodnoti kritéria svého ndkupu jinak, jednotlivé infromace bude
kazdy hodnotit jinou vahou. Jednotlivci se mohou piiklanét ke své oblibené znacce

u daného vyrobku, u jiného uz tomu tak byt nemusi.
Nékupni rozhodnuti

K této fazi zékaznik prechazi po zhodnoceni vSech alternativ. Dochazi k samotnému
nakupu. Mezi zhodnocenim alternativ a ndkupnim rozhodnutim hraji roli rtizné

faktory, naptiklad postoje lidi ¢i neekané situace.
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5. Pondkupni chovani

V této tazi ma zdkaznik vyrobek doma a vyuziva jej. Dochézi k zjiSténi spokojenosti

¢i nespokojenosti.

Dle vyzkumu Cesi a reklama klesa pocet lidi, ktefi pfiznavaji ndkup na zakladé reklamy.
Nékup pfiznavé pouze 32 % dotazovanych. Nejcastéji uvadéji spoty prodejcti potravin
napiiklad Lidl a Tesco. Tyto reklamy zminuji v souvislosti s ovlivnénim ndkupniho chovéni.
Ptiznani ovlivnéni reklamou je v§ak ovlivnéno tim, ze ¢ast dotazovanych si nakup na zaklade

reklamy neuvédomuje nebo nechce piznat. (Cesi a reklama, 2022)

Celkovy proces je po celou dobu ovlivnitelny fadou faktort. Naptiklad turoven
zainteresovanosti a snahy znacky stiidat. Marketéii vyuzivaji v reklamé 4 techniky pomoci

nichz se snazi zvysit zvednout zainteresovanost. (Kotler, 2013, s. 212 — 213)
e Spojeni vyrobku s urcitou problematikou
e Navazani vyrobku na osobni situaci
e Evokovani silnych pocity souvisejici s osobnimi hodnotami nebo obranou ega
e Pridani dulezité vlastnosti

Podle vyzkumu Post Covid Consumer Behaviour je televizni reklama ucinnéjsi
v ovlivitiovani rozhodnuti zdkaznika o koupi dané¢ho produktu nez jiny typ reklamy. Vyzkum
byl proveden v kvétnu a Cervnu roku 2022 a zucastnilo se ho 14 200 respondentti. 31 %
respondentl uvadi, ze na skéle 0 — 10, hodnoti ovlivnéni televizi 10 — 7. Je to nejvice
z dotazovanych médii. 41 % poté vliv televizni reklamy hodnoti 6-4. (Post Covid Consumer

Behaviour II, 2022)
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3 GENERACE X

Do generace X tadime jedince narozené mezi lety 1965 a 1979. Generace X je taktéz
nazyvana jako baby busters, post boomers, generace lenocht, lhostejnd, stinova, neviditelna
nebo ztracena generace. Zastupci této generace dle Berghera pfevzali pracovni etiku po
svych rodi¢ich, generace Y neboli baby boomers, jsou vSak vice individudlnéjsi a

pesimistictéjsi. (Bergh, 2015, s. 21)

Obdobi, ve kterém se tato generace narodila se v riznych publikacich lisi. Vysekalova ve

své knize piSe o generaci X jako o generaci narozené v letech 1967 az 1977.

Zminuje zde vyzkum Proximity Worldwide. Tento vykum byl uskute¢nén v sedmnacti
zemich Evropy, Ameriky a Asie. Vyzkum si kladl za cil vytvofit portrét generace X.
Dotazano bylo vice nez pét tisic jedincl z dané generace. Mimo dotazovani vyzkum
pracoval také s etnografickou studii a hloubkovymi rozhovory. Vysledky tohoto vyzkumu

byly formulovany do charakteristik generace X.

Pro generaci X je typické a diilezité citit se dobfe, mit v Zivoté uspéch a byt online. Uspéch

jim dodava pocit sily, ale Gspéch pro né nutné neznamena bohatstvi.

Na zaklad¢ vyzkumu doslo k identifikovani tii zdkladnich a dvou vedlejSich segmentt této

generace.

e Lidé vpohybu — zastupci generace, ktefi se radi bavi, hodné cestuji, vyvoj
globalizace hodnoti kriticky. Zajem v nich vyvolavaji znacky, které se profiluji jako

nezévislé. Vyhybaji se zdvazkim a jejich cilem je svoboda.

e Usedli — jedinci, ktefi vétSinou maji hezky domov, maly okruh pfatel a preferuji

méstsky zivot. Preferuji aspirativni znacky.

e Super rodice — jejich hlavnim zdjmem je jejich dité. Maji zajem o biovyrobky, Cerstvé

potraviny a recyklovatelné, lokalni vyrobky.

Vedlejsi segmenty byly ve vyzkumu ndzvany jako ,,Ti co v&fi* a ,,Odmitaci®. (Vysekalova,

2011, s.261 —262)

Generace X v USA zalinala svou pracovni kariéru pocatkem 90. let, kdy byla mistni
ekonomika v recesi. Prosluli svou snahou vydélat diky levnému nakupu a drahému prodeji.
Generace X v 90. letech také zavedla online aukce, naptiklad eBay a velmi posunula vyvoj

online obchodovéani. (Bergh, 2015, s. 21-23)
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Jedna se o generaci, ve které poprvé domacnost zabezpecovali nejen muzi, ale také Zeny.
Velmi si zakladaji na rodiné a rodinném zdzemi, chtéji vlastnit dim a byt financné
zabezpeceni. Jejich slabou strankou je experimentovani. Jedna se spis o individualisty nez o

tymové hrace. (Sit& v hrsti, 2021)

Bergh ve své knize zminuje vyzkum centra Pew Research Center, ten uvadi, ze zastupci
kazd¢ jednotlivé generace se povazuji za jedinecné. V tabulce €. 1 jsou zminény divody,
kteti respondenti uvadéli spontanné. Celych 12 % respondentq, ktefi zastupovali generaci X
v tomto vyzkumu z roku 2010 uvadéji jako divod své jedinecnosti a odlisnosti pouzivani

technologii. (Bergh, 2015, s. 22)

GENERACE X

Pouzivani technologii 12%

Pracovni etika 11 %

Konzervativnost 7 %

Inteligence 6 %

Tolerance 5 %

Tabulka 1 Diivody, proc¢ se Genarce X povazuje za jedinecnou generaci
(Bergh, 2015, s. 23)

Dle vyzkumu Pew Research Center vyuziva Facebook 47 % uzivatelii generace X denné.
Bergh se v této skutecnosti zminuje o mezigeneracnich stfetech. StarSi generace si dle néj
neuvédomuje nepsana pravidla oznacovani osob na socidlnich sitich. Dikazem toho je web
MyParentsJoinedFacebook.com, kde shromazd’uji trapné situace ze socidlnich sitich svych

rodict. (Bergh, 2015, s. 22)

Generace X jsou dle zdroji movitou generaci a vhodnou cilovou skupinou pro mnoho
znacek. Tato generace je jiz technicky velmi zdatna a 85 % pravidelné sleduje televizi. Jsou
mocnou kupni silou. Dle marketéri na né¢ velmi pisobi nostalgie. Vyvolani nejblizsich a
nejdrazSich vzpominek je vhodné vyvolat pomoci hudby a klicovych udalosti z jejich mladi.

(Synder, 2021)
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Dle vyzkumu spole¢nosti Nielsen zastupci této generace radi sleduji reklamy, které ukazuji
kazdodenni zivot, rodinné aktivity a domacnost. Situace z redlného Zivota maji nejvetsi vliv
na spottebitele ve véku 35 — 54 let. V reklamach preferuji klidny a bezpecny scénaf. Na zeny
generace X pusobi sentimentalni milniky jejich zivota, se kterymi se mohou ztotoznit.
Naptiklad situace, kdy dcera dostane fidi¢sky prikaz nebo svatba syna. Na muze zase velmi
plsobi vyuziti aut a sportu, které oslovuje jejich muzské citéni. Reklamni sdéleni, které
predstavuji realistické udalosti v zivoté budou mezi jedinci generace X rezonovat, jelikoz
apeluji na touhu po autenticité. Timto se velmi 1isi od mladsi generace, ktera v reklaméch

touzi po aspiracnich scénafich. (Nielsen, 2012)

Nejvétsi dopad na nakupni chovani generace X ma televizni reklama. Ve vyzkumu
Effectiveness of TV Advertising when Targeting Generations Y and X 86 % respondentt
oznacilo televizi jako médium, které na né¢ ma néjvétsi vliv. Postoj k reklamé jako celku je
negativni. Uvadi, Ze jim vadi mnozZstvi reklamy, které je dle nich oproti minulosti netinosné.
Problémem je také opakovani televizni reklamy v jednom reklamnim bloku. Béhem

televiznich reklamnich blokli od televize Casto odchazi a vénuji se jinym c¢innostem.

(Cheben, 2014)

3.1 Cesia reklama

Z vyzkumu Cesi a reklama z roku 2022 vyplyva, Ze eskd veiejnost je k sexualnim motiviim
v reklamé tolerantni. Zékaz této reklamy pozadovalo v roce 2022 pouze 6 % respondentt.
Naopak 9 % repsondentli uvadi, ze se jim sexudlni a erotické motivy v reklamé libi.
Z vysledki také vyplyva, ze jsou muzi tolerantnéj$i nez Zeny. Reklamy tohoto typu se
muztim libi v ptfipadé, Ze souvisi s propagovanym produktem. Obecn¢ Cast populace
vyjadfuje svij negativni postoj k sexudlnim motivim v reklamé, ale nepozaduje jejich

zékaz. (Cesi a reklama, 2022)

Celkové dle vyzkumu ve spolecnosti prevlada negativni postoj k reklamé jako takové. Na
tomto postoji se vyrazné podili fakt, Ze reklama pterusuje TV potady, dale reklama cilena
na déti a obecné manipulativni funkce reklamy. 65 % respondentli uvadi, Ze jim vadi
predevsim prerusovani TV potadl. Piesycenost reklamou je divaky vnimano piedevsim u
komer¢nich televiznich stanic. 39 % respondentii poté zcela nesouhlasi s vyrokem, Ze jsou
reklamy zadbavné a bavi je. Cesi po reklamé pozaduji predeviim pravdivost, slusnost,

divéryhodnost a srozumitelnost. 29 % respondentli uvedlo, Ze je pro né zcela nedtlezité



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

vyuziti vyznamnych ¢i zndmych osobnosti. Tietina respondentll vyzkumu vSak pifizndva
nakup na zakladé televizni reklamy. (Cesi a reklama, 2022)

Dle analyzy spolecnosti Socialbakers se zajem znacek o osloveni komunity LGBTQI+
meziro¢né¢ zvysuje. Reklamy se nejcastéji vyskytuji béhem Pride festivalu, ktery probiha
v mésici ¢ervnu, ktery je mezinarodn€ nazyvan mésicem hrdosti. (Kfesnicka, 2020)

Mezi ¢eské firmy, které ve svych kampanich obsazuji tvare z fad LGBTQI+ komunity patfi

naptiklad Vodafone, Ceska spofitelna nebo Ceské drahy.
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4 KOMUNITA LGBTQI+

LGBTQI+ komunita, dale jen LGBT+, je komunita lidi s nevétSinovou sexudlni orientaci
nebo genderovou identitou. Jednotlivd pismena zastupuji jednotlivé menSiny L=lesby,
G=gayové¢, B-bisexudlni osoby, T= transgender, Q=queer a I=intersex osoby. (Slovnicek

LGBT+ pojmu, 2020)

MensSinové sexualni orientace byly v minulosti kruté trestdny, mnohdy leceny
kontroverznimi zplsoby. Tyto osoby byly oznacovany jako dusevné nemocné. V tehdejsim
Ceskoslovensku byl pohlavni styk s osobou stejného pohlavi trestan odnétim svobody.
Homosexualita byla dekriminalizovéna az v 60. letech minulého stoleti. Pohlavni styk téchto
osob byl vsak nadéle trestnym ¢inem v piipade, ze jedna ze zucastnénych osob byla mladsi

osmnacti let, to bylo zruseno v 90. letech. (Byt LGBT+ v Cesku, 2019, s. 11)

4.1 Vyuziti LGBT+ v komunikaci znac¢ek

Vyuziti LGBT+ v komunikaci znacek je nejviditelngjsi béhem Pride festivalii. Tento festival
se v Ceské republice kona vzdy v srpnu, piestoZe tzv. Pride Month neboli Mésic LGBT+ je
datovan na Cerven. Analyza spolecnosti Socialbakers ukézala, ze rist zdjmu znacek o
osloveni LGBT+ komunity meziroéné roste. V sprnu roku 2020 se na Facebooku,
Instagramu a Twitteru objevilo 8211 ptispévkil, které byly doplnény o hashtag #pride, v roce
2019 to bylo zhruba o 500 ptispévkll méné. (Marketing & Media, 2020)

Generalnim partnerem Prague Pride festivalu v Ceské republice je Vodafone. Ten se v roce
2020 rozhodl na zaklad¢ této spoluprace piebarvit své logo do duhovych barev. Tato zména
byla doplnéna o komentét, Ze Vodafone véti v diverzitu a jejich poslanim je lidi spojovat,
vSe v souvislosti stehdejSim ro¢nikem festivalu. Pétina reakci na tuto zménu byla
odmitavych. Pod prispévkem se také objevily komentate o podpote devianti a takové, které
naznac¢ovaly odchod danych zakaznikli od operatora. Vodafone se k situaci vyjadfil

v komentarich, kde odpovédél na nejcastéjsi otazky pod piispévkem. (Langerova, 2020)

V Ceské republice je Pride nejpopularngjsi béhem srpna, kdy se kona Prague Pride. Mezi
znaCkami, které podporuji v tuzemsku LGBT+ komunitu silné¢ vynikd Footshop. Jeho
komunikace spojena s podporou LGBT+ neprobihd pouze v Cervnu a sprnu. Se svou
kampani Connection, ktera podporuje a spojuje lidi bez ohledu na sexudlni orientaci, dosdhli
napiiklad u snimku dvou libajicich se muzi dosahu 400 000 lidi za 24 hodin. (Marketing &
Media, 2020)
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Svou podporu pravidelné vyjadiuje také IKEA. U obchodnich domt byla vyvésena duhova
vlajka, kterd je symbolem tolerance a rozmanitosti. Na svych socidlni sitich zvefejnili
ptispévek, kde zaméstnankyné drzi tento symbol s napisem ,, At duhova vlajka vlaje®.
Ptispevek komentovali slovy, ze chtéji aby se v obchodnich domech IKEA citili vSichni jako
doma, bez ohledu na jejich sexudlni orientaci, barvu kiize ¢i ndbozenstvi. Mimo jiné také
uvedli na trh duhovou verzi jejich klasické modré tasky. Vydélek z prodeje této znacky Sel

na podporu organizace S barvou ven. (Langerova, 2020)

Pride Month je podporovan i médnim primyslem. Mnoho modnich znacek tvofi specidlni
kolekce ¢i jednotlivé kousky, z nichz jde urcity finanéni obnos na podporu LGBT+. Mnoho
znaCek se vSak uchyluje k tomuto kroku pouze v obdobi cervnu za ucelem dobrého

marketingu. (Svabenska, 2021)

Piebarveni loga ¢i vytvoreni specidlni kolekce s odkazem na LGBT+ pouze za Gcelem

dobrého marketingu se oznacuje jako rainbow washing.

LGBT+ komunita ma velkou kupni silu. Napiiklad Gay European Tourism Association
poukazuje na fakt, Ze ¢lenové LGBT+ vice cestuji a béhem svych cest utrati o tfetinu vice

nez heterosexudlni pary. (Hajkova, 2021)

4.2 Komunita LGBT+ v Ceské republice

Konkrétni data o lidech z komunity LGBT+ v Ceské republice chybi. Dle odbornika na
gender Zdenka Slobody, kterého oslovilo Aktualné.cz, stat promarnil ptileZitost pii s€itani

lidu v roce 2021. (Palova, 2021)

Dle Slobody neexistuji zadné statistiky o sexualit¢ obcanti. Demograftka Dagmar Bartofiova
vSak uvadi, ze otazky ohledné sexuality neni vhodné do formuléafe zatazovat, jelikoz by
mohlo dojit k napadani Ceského statistického ufadu z diivodu dotazovani na piili§ osobni a
soukromé otazky. Toto plati 1 v pfipad¢, Ze by vyplnéni této informace bylo nepovinné.
Pokud by vsak byl tdaj nepovinny, dochéazelo by ke zkreslovani vysledkd. S nazorem gender
odbornika Slobody souhlasi psycholog Jifi Prochazka. Ziskané idaje by mohly poslouzit
napiiklad k proskoleni policistii v dané oblasti, kde by dle vysledki byla vysoka koncentrace
lidi z mensiny LGBT+, v ptipadech homofobniho ¢i transfobniho chovani. (Palova, 2021)

Cesky védec Jaroslav Flegr provedl rozsahly vyzkum ohledné sexualniho chovéani Cechil.
Z jeho dat vyplyva, Ze se mezi ¢eskymi muzi nachazi 6,7 % neheterosexuali a mezi Zenami

11, 5 %. (Sevela, 2016)
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Dle Byt LGBT+ v Cesku jsou lidé z této komunity pfevazné spokojeni se svym postavenim
v Ceské republice. Stav hodnotili jako 6,4, kdy 10 znamenalo zcela vyhovujici. Lisi se viak
postaveni jednotlivych zastupcli mensin. Postaveni transgender ¢i transsexudlnich osob jako
mnohem hor$i nezli postaveni gayl a leseb. Zhruba polovina respondenti z LGBT+
komunity tvrdi, Ze gayové a lesby mohou Zit sviij Zivot, jak chtéji. U transgender osob s timto
souhlasi pouze tietina. Diskriminaci ve spolecnosti pocitilo za poslednich pét let 86 %
transgender osob. Diskriminace u gayt a leseb byla podstatné nizsi, a to 58% u leseb a 33 %
u gayu. Predsudky a stereotypy jsou pro LGBT+ komunitu zcela bézné, setkavaji se s nimi
Casto ze strany vétSinové spolecnosti. Mezi piedsudky a stereotypni nazory patii naptiklad
tvrzeni, Ze si maji svou sexudlni orientaci nechat do soukromi. (Byt LGBT+ v Cesku, 2019,

s. 14)

Z vyzkumu z roku 2018 o postojich vefejnosti k praviim homosexualt vyplynulo, Ze 46 %
Ceské vefejnosti se domniva, ze by jejich pfiznani k homosexualité nezptsobilo problémy
v jejich nejbliz§im okoli. Kontrastem jsou lidé star$i 60 let z menSich mést. Tito lidé
nejcastéji odpovidali, ze by toto pfiznani potiZze zpusobilo, jednalo se o 44 % obcant.
Ohledn¢ prav homosexuall se nejveétsi mnozstvi respondentli kladné vyjadtilo k uzavirani
registrovaného partnerstvi. Vyrazny rozdil se tykal prava adopce déti, 64 % si mysli, Ze
zastupci LGBT+ komunity maji pravo na adopci ditéte své partnerky ¢i partnera, ale pouze
48 % souhlasi s adopci z instituciondlni péce. Prava LGBT+ komunity jsou obecné vice

podporovany mezi mlad$imi lidmi 15 az 29 let. (Krajnak, 2018)

Ke zlepseni Zivota v Ceské republice by dle LGBT+ komunity vyrazn& pomohlo opatieni
tykajici se rodinného Zivota. 96 % uvedlo, zptistupnéni manzelstvi pro vSechny, ddle uznani
stejnopohlavnich paru v Evropské unii a 93 % zminilo moznost adopce ditéte. (Byt LGBT+

v Cesku, 2019, s. 16)
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zjiSteéni, jak generace X vnima televizni reklamu s vyuZzitim
LGBTQI+ komunity. Jaké konkrétni emoce to v nich vyvolava a zdali ma tento aspekt vliv

na nakupni rozhodovaci proces zakaznika.

5.2 U&el bakalai'ské prace

Vysledky vyzkumu této bakalarské prace mohou byt ndpomocné firmdm, agenturam ci

jednotlivetm pii tvorbé reklamy s LGBTQI+ komunitou s cilovou skupinou generaci X.

5.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jak vnimaji lidé generace X televizni reklamu s vyuzitim LGBTQI+ komunity?

VO2: Jaky vliv mize mit vyuziti LGBTQI+ komunity v televizni reklamé na nakupni

rozhodovaci proces zakaznika?

5.4 Vyzkumna metoda

Za Ucelem naplnéni cile bakalafské prace byla zvolena metoda polostrukturovanych

kvalitativnich rozhovoru.

Kvalitativni vyzkum napomahd ziskat a interpretovat mékké dat. Jednd se o data, ktera
firmam ¢i agenturdm pomohou spravné¢ nastavit marketingovou komunikaci. Jeho cilem je

porozuméni rozhodovani zdkaznika a jeho myslenkovym pochodiim. (Tahal, 2017, s. 137)
V kvalitativnim vyzkumu se snazime porozumét socialné psychologickym procestim, jako
napiiklad procesy rozhodovani, ovliviiovani. (Bednarcik, 2009, s. 10)

5.4.1 Polostrukutrovany rozhovor

Jako metoda ziskavani dat byl zvolen polostrukturovany rozhovor. A to ptedevsim z ditvodu,
ze je rozhovor vhodné pouzivat v ptipadech zjisStovani, co si lidé mysli, jak citi, cemu véii

atd. (Hendl, 2005, s. 161)

Polostrukturovany rozhovor je soubor otazek, které systematicky smétuji k identifikaci

problému. Tento typ rozhovoru je velmi flexibilni a oblibeny pro svou dostupnost a
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pochopitelnost. Vyzkumnik béhem rozhovoru reaguje na respondenta na zakladé jeho

chovani, ptistupu atd. (MiSovi¢, 2019, s. 80 — 81)

Uspésnost jednotlivych rozhovort se odviji od vzajemné diavéry mezi vyzkumnikem a
respondentem. Rozhovor za¢ind obecnym tématem a postupné se vyviji ke konkrétnim

otazkam. (Misovic, 2019, s. 88)
Scénéi polostrukturovaného rozhovoru nemé konecnou podobu. V pribéhu rozhovoru se

vyzkumnik respondenta dotazuje na dopliujici otazky. (MiSovi¢, 2019, s. 111)

5.5 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou lidé z generace X, tedy lidé narozeni mezi lety 1965 a 1979.

Technika, se kterou vyrustali je televize, rozhlas, gramofon. (Berg, 2020, s. 14 — 15)

Participanti budou voleni dle véku a pohlavi. Vyzkumu by se mél zcastnit stejny pocet
muzu a Zen. Planovéan je tedy rozhovor s 6 Zenami a s 6 muzi ve vékovém rozmezi od 44 let

do 58 let.

5.6 Timing

Realizace kvalitativniho vyzkumu je planovana na prvni polovinu mésice bfezna 2023.
Analyza ziskanych dat je naplanovana na druhou polovinu mésice bfezna a ptipadné prvni

polovinu mésice dubna 2023.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 POPIS VYBRANYCH REKLAMNICH SPOTU

Reklamni spoty, které autorka vybrala do polostrukturovanych rozhovorti, byly zvoleny
z diivodu, jak silné vyvolaly ohlasy. Kazd4 reklama ve své zemi, ¢i okolnich zemich,
vyvolala urcitou kontroverzi a byla diskutovana. Ve vSech z nich se objevuji motivy LGBT+
komunity a vyjadieni podpory vici této komnité. V ramci vyzkumu autorka vyuzila delsi

stopaze reklam pro fadné pochopeni a lepsi vziti do reklamy.

6.1 Ceské drahy

Tento reklamni spot pro Ceské drahy pfipravila agentura Havas Prague. Reklamni kampati
si dava za cil naldkat obCany k vyuziti narodniho dopravce pii cestaich do zahranici.
V televiznim vysilani se poprvé objevila 22. 8. 2022. K reklamé se pro Mediat vyjadtilo
nékolik marketingovych specialisti. Toma$ Vacek z marketingové agentury Contexto
povazuje reklamu za zbyte¢nou a penize do ni vlozené za vyhozené. Chvali myslenku, ale
poukazuje na to, Ze tato reklama nedokdze zdkazniky presvédcCit o zaméné auta za vlak.
Milan Knepr z agentury Contagious CZ reklamu chvali. Ve své recenzi také zmifuje

odvaznost volby pravé cesty do Mad’arska. (Aust, 2022)

V Mad’arsku jsou prava LGBT+ komunity dlouhodobé omezovany. Napiiklad v roce 2021
zde poslanci schvalili zakon o zakazu zobrazovani homosexuality mlad$im 18 let. Premiér
Viktor Orban timto dle jeho vyjadfeni ochranuje tradi¢ni rodinu. Zakon byl kritizovan
aktivisty a i predstaviteli Evropské unie, dle nich Mad’arsko porusuje principy pravniho
statu. Tento zdkon se vztahuje na veskeré sexudlni orientace, kromé heterosexudlni. Ty se
nesmi vyskytovat ve Skolach, ale také ve filmech, dokumentech ¢i reklaméch, které cili na
osoby mlads$i osmnacti let. Jednd se o novelu zédkona postihujiciho pedofilii. Mad’arska
nevladni organizace Hattér upozorniuje na vliv zdkona na dusevni zdravi mladych lidi, ktefi
se k men$inam mohou fadit a zdkon jim znemoziuje dostateny pfistup k informacim. Dle
prizkumu organizace se vice nez 40 % zastupcli mad’arské komunity LGBT+ zamyslelo nad

sebevrazdou a zhruba 30 % jiz spachalo pokus o sebevrazdu. (Fajtova, 2021)

D&j reklamy se odehrava ve vlaku spole¢nosti Ceskych drah mificiho do Mad’arska.

Manzelsky par se svou dcerou jedou na dovolenou na Balaton, kde maji poprvé potkat

9. 6¢

nového partnera své dcery ,,Pétu‘. Dcera své rodice odvede do jidelniho vozu, kde na otce,
kterého v reklamé hraje Ivan Trojan, ¢ekd piekvapeni. Vyda se za prvnim muzem ve véku
své dcery, ktery mu ale odpovidd mad’arsky. V reakci na tuto udalost dcera otce upozorni,

9A66C

ze ,,Péta“ sedi vedle. Ukdze se, ze Pét'a neni partner nybrz partnerka. Reklama je ukoncena
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zabérem na rodinu uzivajici si cestu do Mad’arska v jidelnim voze. V rolich dcery a matky

ucinkuji Kristyna Bokova a Veronika Markova.

6.2 Norska posta POSTEN

Jedna se o reklamni spot z roku 2021 pro norskou postovni sluzbu Posten. Reklamni spot,
ktery v ¢eském prekladu nese naze ,,Kdyz Harry potkal Santu* vypravi milostny ptib&éh dvou
homosexualnich muza. Pfibéh zac¢ind prvnim setkanim. Harry nachyta ve svém domé Santu,
ktery okamzité zmizi kominem. Kazdy rok béhem Véanoc se Harry se Santou sblizuji. Vzdy
se setkaji pouze jeden den v roce a nasledujici rok je pro né plny osamélosti. Toto trva
n¢kolik let, nakonec se Harry rozhodne Santovi napsat dopis s vyznanim: ,,VSe, co chci
k Véanoctm, jsi ty.“, tento dopis Harry pfed4 Santovi. Vyvrcholenim je polibek téchto dvou
muzi. Aby Santa mohl travit vice ¢asu s Harrym, pozadd o pomoc s doru¢ovanim darka
prave norskou postovni sluzbu Posten. Zavérem reklamy je sdéleni, které zminuje, Ze v roce

2022 Norsko oslavilo 50 let od dekriminalizace homosexuality.

Hlavnim cilem této reklamni kampané je poukazat na to, Ze se norska poStovni sluzba nikdy
nepiestane modernizovat. Propagaci jejich sluzeb chtéji spojit s upozornénim a debatou o
dilezitych tématech, kterd jsou dulezitd nejen pro spolecnost, ale také pro Posten. Dle
vyjadieni marketingové feditelky Monicy Solberg je pravo milovat koholiv zakladnim
lidskym pravem. Ve svém vyjadreni také zminila, ze Posten spojuje lidi bez ohledu na jejich
sexualni orientaci a genderovou identitu, a to jiz 375 let a bude v tom nadale pokracovat.

(Skardova, 2021)

Reklamni sdéleni bylo zvetejiiéno v n¢kolika verzich. To nejdelsi ma Ctyfi minuty a piibeh
mapuje do detailll. Pro mnohé ¢asti svéta se jedna o kontroverzni reklamu. Odsouzena byla
za sexualizaci vano¢niho symbolu nebo fakt, Ze je Santa v reklamé nevérny pani Clausové.
Norsti obcané reklamu vSeobecné piijali velmi dobie, a to svéd¢i o progresivnim pohledu

norské spoleénosti na sexualni mensiny. (Ceska tiskova kancelat, 2021)

YouGov v reakci na tuto reklamu provedlo mezi Brity vyzkum o jejich pohledu na sexualitu
a gender Santa Clause. V otdzce zdali Santa mize byt gay uvedlo 76 % lidi z menSinovych
sexualnich orientaci, ze ano. U osob ve véku 25 az 49 let to dokaze akceptovat 46 %. Lidé

od padesati let toto spiSe povazuji za neakceptovatelné. (Smith, 2021)
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6.3 Durex

Tato reklama s nazvem ,,Hlasiti v posteli byla vypusSténa v roce 2020. Vysilana byla
v Polsku, Ceské republice, Litvé a na Slovensku. Jedna se o reklamni spot spoleénosti Durex,
ve kterém jednotlivé pary popisuji, co od kondoml béhem pohlavniho styku ocekavaji.

V reklamé se vystiidaji ¢tyfi pary a mezi nimi i jeden homosexudlni par.

Celkova kampai byla zahajena 7. ¢ervna na Mezindrodni den sexu. Kampan si klade za cil
povzbudit pary ke sdileni jejich tuzeb a naslouchdni svému partnerovi. VSechny pary, které

se v kampani vyskytuji jsou autentické. (Dabrowska-Cydzik, 2020)

Jedna se o dva popularni polské youtubery Jakuba a Dawida Mycek-Kwiecinski, ktefi jsou
v realném Zivoté manzelé. Stali se prvnim gay parem, ktery se v objevil v polské televizi.
V reklamnim spotu, kde jsou pary vyobrazovany béhem intimnich momentd se Jakub a
Dawid polibi. V rozhovoru tuto reklamu popsali jako historicky moment pro polskou
televizi. Reklama byla vysilana v dobé&, kdy Andrzej Duda v pfedvolebni kampani prohlésil,
ze pii svém znovuzvoleni, zakdze vyuku o LGBT+ komunit¢ na polskych Skolach.

(Kafkadesk Krakow office, 2020)

Reklama byla kvili G¢asti homosexualniho paru zak4dzdna na TVP. Jedna se o polskou
vefejnopravni televizi. Jakub a Dawid toto rozhodnuti komentovali v rozhovoru s Odettou
Moro. Dle jejich slov je piekvapilo, jakou kontroverzi reklama vyvolala, jelikoz v reklamé
ned¢laji nic vic, nez ostatni 3 pary, které Ize v reklamé také vidét béhem intimnich momentt.

(Krélak, 2020)

6.4 Zalando

Jedna se reklamni spot spolecnosti Zalando, ktery v ceském piekladu nese nazev Dresscode:

svoboda. Tento spot byl vysilan ve Finsku v roce 2021.

Kampan, kterd oslavuje seniory z komunity LGBT+. Byla zvefejnéna v roce 2021, jelikoz
v tomto roce Finsko oslavuje dilezité milniky této komunity. V roce 2020 bylo Zalando
hlavnim partnerem Helsinki Pride. V roce 2021 Finsko oslavilo 50 let od dekriminalizace
LGBT+ a 40 let od doby, kdy homosexualita ptestala byti oznacovéana jako nemoc a 10 let
od doby, kdy transvestismus a fetiSismus Finsko vyfadilo ze seznamu klasifikovanych

nemoci.
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K tomuto vyroc¢i Zalando vytvofilo kampan, kde se seniofi z komunity LGBT+ oblékli tak,
jak kdysi nemohli, aby vyjadiili svou identitu. Timto chtéji vzdat hold lidem, ktefi razili a

v

razi cestu k tolerantnéjsi, inkluzivng€jsi a rovnopravngjsi spolecnosti.

Reditelka socialnich médii a PR pro spolednost Zalanda Natalie Wills zdiraziuje, Ze
hodnoty a ptibéhy skute¢nych lidi jsou pro Zalando velmi diilezité a pomoci riznorodych
kampani mohou navézat kontakt s riznymi typy zakaznikl. Zalando prosazuje, aby mél
kazdy svobodu vyjadrfit se pomoci oblékani. Kampan oslavuje lidi, ktefi byli nuceni skryvat

své pravé ja a podiizovat se dobovym normam. (Zalando, 2021)

Kreativni feditelka spolecnosti SEK Heli Roiha, ktefi tuto kampail pro Zalando vytvofili,
zdaraziuje, ze je dulezité tvofit kampané, které zdurazinuji urcité svobody. Jako je pravo
oblékat se tak, jak mu vyhovuje a byt tim, kym je. Dikazem tohoto je i kontroverze, kterou
vyvolal VOGUE, kdyzZ v roce 2020 zvetejnil obalku s muzem, ktery si oblékl saty. (Abodo
magazine, 2021)

6.5 Oreo

Tento reklamni spot vySel v roce 2020. Spole¢nost Oreo nazvala tento spot spolecné s celou
kampani v ¢eském piekladu jako ,,PySny rodic*. Jedna se mladou divku, které ptivede domti
pfedstavit svou pfitelkyni. Sezndmeni s otcem probiha ponckud rozpacité. Cela rodina
novou piitelkyni pfijme bez problémi, ale otec se chova pon¢kud odtazité. Dcera sleduje,
jak otec viele vita dalsi zbytek rodiny, celd reklama je velmi emotivni. Lesbicky par travi u
rodiny nekolik dni a v reklamé se objevuji scény, jak je otec mily ale lze vidét jeho
rozpacitost vi¢i tomuto vztahu. V jednom zabéru Ize vidét, jak se divky spolu divaji na stara
domaci videa, kde je otec s dcerou natocen, jak spolu jedi Oreo a hraji si. Den poté divky
z okna uvidi otce natirat plot. Jakmile se ocitnou pfed domem zjisti, Ze otec plot prebarvil
na duhovy, jakozto gesto podpory dcery a jejiho nového vztahu. Nasledné se objima nejen
otec se svou dcerou, ale obejme také novou pfitelkyni. Natfeni plotu na duhovo je brano jako
vyjadreni podpory, jelikoz duhova vlajka je jednim ze symboltit LGBT+ komunity. Otec tak

ukazuje, Ze je na svou dceru hrdy a nestydi se za jeji sexudlni orientaci.

Oreo je v USA dlouhodobym lidrem v kategorii susenek. Jako lidii dle jejich slov nesou
zodpovédnost za to, aby nestagnovali a posouvali komunikaci znacky spole¢né se
spolecenskou zodpovédnosti dopfedu. Oreo prava LGBT+ komunity podporuje jiz fadu let

a dana kampan vypravi piibéh o vztazich mezi rodici a jejich LGBT+ détmi. Kampan vznikla
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ve spolupraci s PFLAG, coz je nejvétsi organizace v USA, kterd se vénuje sdruzovani

LGBT+ komunity, rodin a jejich spojenct.

V cervnu roku 2020 byla spusténa prvni faze kampané. Kvili pandemii byly v USA zruSeny
privody hrdosti, kde rodi¢e kazdoro¢né vytvareji podporujici transparenty se slogany. Tyto
slogany vyuzilo Oreo spole¢né s PFLAG a vystavili tuto kreativu na billboardech podél tras

zruSenych privodl v New Yorku a San Franciscu.

V fijnu byla zvetejnéna reklama Hrdy rodi¢. Zvetejnéna byla 9. fijna tedy ve vikend, kdy se
datuje Mezinarodni den coming outu. Film vznikl ve spolupraci s LGBT+ komunitou. Divky
v hlavni roli tvofi par 1 ve skute¢ném zivote. Tocen byl transgender kameramankou Biancou

Cline.

Kampan dopliiovala socialni kampan. Spole¢nost Oreo vytvofila deset tisic baleni suSenek
s duhovou krémovou ndplni. V baleni bylo 7 riznych krémovych naplni, které byly
inspirovany duhovou vlajkou. Susenky bylo mozno ziskat po projeveni lasky ke své ¢i

vybrané LGBT+ roding.

Spolecnost Oreo méla pro kampan vytycené 3 klicové pilitfe. A to informovat hlavu, oslovit
rodicu neni snadné ptijmout, ze jejich dité je soucasti LGBT+ komunity a vést s nimi o tomto

rozhovory. Proto byla do kampané pfizvana organizace PFLAG.

Po spuSténi kampané a uvedeni spotu se tisice lidi zapojilo do kampané pomoci
#ProudParent. V ramci kampané byla také ziizena microsite N4§ hrdy rodi¢, kde byly
dostupné zdroje a rady pro rodiny, které chtéji podpofit své blizké z komunity LGBT+. Tuto
stranku navstivilo stovky tisic navstévnikt. DosaZeno bylo 315 milionti celkovych zobrazeni

a témet 1000 umisténi, plivodni cile spole¢nosti byly piekroceny 9x. (Shorty Awards, 2021)

Jak jiz bylo zminéno, aby lid¢ ziskali balicek duhovych susenek Oreo, museli dokézat svou
podporu a lasku k LGBT+ komunité. Pouze na instagramu #proudparent pouzilo 616 513
lidi.

Uspésnost této kampané tkvi také v tom, ze Oreo dlouhodob& LGBT+ komunitu podporu a

nejedna se pouze o vyuziti soucasného trendu. (Greimel, 2021)
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7 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Pro naplnéni cile prace byla pro tuto praci zvolena metoda polostrukturovanych
kvalitativnich rozhovort s dvanacti participanty. Participanti byli slozeni z Sesti muzii a Sesti
zen z generace X. Scénaf, ktery byl pfedem pfipraven, se skladal z péti ukdzek reklamnich
spotil, které se vysilaly v televizi v 20. letech 21. stoleti. Scénaf rozhovort je v ptiloze P I,
otazky byly dopliiovany béhem rozhovori dle vyvoje. Devét rozhovori probihalo osobné,
tii rozhovory byly uskutecnény online skrze videohovor na platformé FaceTime. Tyto
rozhovory probé¢hly s asistentkou, ktera reklamni spoty participantim spoustéla na platformé
Youtube na jejich vlastnim zatfizeni, aby se piedeSlo problémim s pfenosem. Rozhovory
byly béhem konani nahrdvany na zafizeni se zvukovou stopou. Pfiblizny primér celkové
délky rozhovorti byl 20 minut, ¢asto doslo k uvolnéni emoci participantii az po ukonceni
nahravani, tyto emoce byly zaznamenany pouze pisemn¢ autorkou. Participanti pro vyzkum
byli pfedem vybrani dle véku. Cilem vyzkumu je zjistit vnimani vyuziti LGBTQI+
v televizni reklamé generaci X, proto byli pro vyzkum zvoleni participanti s datem narozeni
mezi lety 1965 az 1979. VSech dvanact participantii tyto podminky spliiovalo. Rozhovory
probihaly v ¢asovém rozmezi 8. bfezna — 5. dubna 2023. Zvukové zaznamy vSech dvandcti

rozhovort jsou dostupné v P II.

7.1 Predstaveni participanti
1. Participant €. 1 — muz, 1969
2. Participant €. 2 — muz, 1968
3. Participant ¢. 3 — Zena, 1979
4. Participant €. 4 — Zena, 1965, online
5. Participant ¢. 5 — muz, 1979, online
6. Participant ¢. 6 — Zena, 1978, online
7. Participant €. 7 — Zena, 1968
8. Participant ¢. 8 — Zena, 1979
9. Participant ¢. 9 —muz, 1970
10. Participant ¢. 10 — Zena, 1976

11. Participant ¢. 11 — muz, 1977
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12. Participant ¢. 12 — muz, 1966

7.2 Uvod do vyzkumu

Na zacatku setkani byli vSichni Gi€astnici obeznameni se zvukovym nahravanim. Rozhovor
byl zahajen otdzkami tykajici se televizni reklamy. Na otazky, jaka reklama je v posledni

dobé zaujala a zdali televizni reklama ovlifiuje jejich ndkupni chovéni, odpovidali riizné.

Cast participantti nedokaze pii prvni otazce, jaka reklama je v posledni dobé zaujala,
pojmenovat konkrétni produkt, zmifiovali pouze dané oblasti, u kterych je televizni reklama
zaujme. Zminéna byla pfiroda, automobilovy primysl nebo reklamy na parfémy, které
participantka blize specifikovala hlavné na obdobi Véanoc. Diivody, pro¢ zminili prave tyto
reklamy, se liSily. Jednalo se o jejich osobni z4jmy nebo konkrétné u participantky €. 7, ktera
zminila parfémy, se jednd o eleganci a Cistotu, které na ni z reklamnich spoti plisobi.
Participanti &. 1 a &. 2 se shoduji na reklamé FIO banky se Stépanem Kozubem, diivodem
libivosti a zapamatovani je pravé Stépan Kozub a jeho herecky vykon a také humor, ktery
je v reklamé& vyuzit. Participant €. 1 ale dopliluje, Ze by na zakladé této reklamy sluzby FIO
banky nevyuzil, jelikoZ je spokojen se svymi bankovnimi sluzbami, pfesto reklamu povazuje
za velmi povedenou. Participantka ¢. 6 zminuje hlasku z reklamy, kterou vidéla nékolik dni
pted rozhovorem, ale nedokaze si vybavit konkrétni sluzbu, produkt ani firmu, o jakou se
jednalo. Po zamysleni se ji vybavuje, Ze se jedna o firmu spjatou s pojistovnictvim ¢i
bankovnictvim. ,, Kazdy ma svého Filipa, presné jako ja mam svého xy“ (P6, 1978). Tento
reklamni spot ji v hlaveé utkveél prave diky propojeni do jejiho soukromého zivota, kdy uvadi,
7ze by bez svého xy byla také ztracena. Rozdilné vnimaji reklamu PENNY Market
s Richardem Genzerem a Michalem Suchankem participanti ¢. 12 a ¢. 10. Participantka €.
10 povazuje reklamy na PENNY Market za ostudné a trapné zatimco participant ¢. 12 ji
povazuje za povedenou a humornou. U participantky ¢. 10 jsou tyto dojmy zpiisobeny
hereckym obsazenim a zpracovanim. Celkové jsou jeji dojmy ovlivnény hlavné hereckym
obsazenim, jelikoZ obecné¢ nemd velmi v oblibé Richarda Genzera, Michala Suchénka a

jejich humor.

VEtsi cast participantl vSak dle jejich slov reklamy nevnimé a béhem reklamni ptestavky
meéni televizni stanici. A to pfedevsim z ditvodu, Ze reklamy povaZzuji za vyrusujici a stézuji
si na jejich velky pocet a nulovou vypovédni hodnotu. Mimo konkrétni reklamy, které
participanti povazovali za nevhodné, participant ¢. 12 zmifluje, Ze obecné¢ nema v oblibé

reklamy na hygienické produkty, jelikoz to povazuje za nevhodné téma pro televizni reklamu
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a participantka ¢. 3 reklamy s vysokou hlucnosti, s kterymi se ale castéji vyskytuje v radiu

pfi jizd€ v auté ¢i v praci, kdy ji to mnohdy vyleka.

Participanti se spiSe shoduji, Ze na né televizni reklama v rdmci ovlivilovani nakupniho
chovani nepisobi. Ti, kteti uvedli, Ze na né¢ vliv ma, zminuji pfedev§im sniZeni cen.
Participantka €. 7 a €. 10 se shoduji, Ze je televizni reklama podnécuje si produkt nasledné
pfi nakupu vyhledat, jelikoz je pfi sledovani televize produkt zaujme a nasledné si chtéji

produkt vyzkouset i ony samy nebo se na néj alespont podivat v obchod¢.

7.3 Ceské drahy

Tento spot se libil vétsin€ zucastnénych bez ohledu na pohlavi. Libi se jim pfedev§im humor
a Ivan Trojan, kladné€ je hodnoceno také dvojsmysiné zvoleni zbrobnéliny jména Petr ¢i

Petra ,,Péta”.

., Vybeér herce je perfektni, uz to me bavi a zbystiim pozornost* (P10, 1976). Lesbicky par
v reklamé nevadil deseti participantim, jako divody uvadéji pfirozenost a nendsilnost.
,V této reklame to bylo prirozené, nebylo to ndsilné a prirozené to vyplynulo, bylo to
prijemné a rikala jsem si pro¢ ne* (P10, 1976). Vyjimkou jsou participanti ¢. 4 a ¢. 11,
kterym v reklam¢ vadilo vyuzZiti lesbického péru, a to i pfesto, ze v této reklamé nejsou
zobrazeny pfi zadné intimni chvili. Tvrdi, Ze je to pfedevsim z diivodu, ze LGBT+ komunitu

nepodporuji a zobrazovani v reklaméach povazuji za nevhodné a zavadgjici.

Participanti &. 1, &. 2 a & 3 reklamu chvali, ale vadi jim, 7e Ceské drahy vynakladaji dle
jejich slov velké penize do tvorby kvalitnich spotl a nezlepsuji své sluzby a vlaky. Spot dle

nich neodpovidal realité a vyplyva to z jejich osobni zkuSenosti, kterd byla velmi negativni.

Tato reklama by u vSech participanti nehrala roli v rozhodnuti, jakého dopravce zvoli pfi
své nasledujici cesté¢ vlakem kromé participantky ¢. 4, kterd by na zaklad¢ této reklamy
zvolila jiného dopravce, prestoze v uvodu uvedla, Ze na ni televizni reklama vliv nema,
ditvodem proc, je vyuziti neheterosexualniho paru. Participanti ¢. 5 a €. 7 uvadi, ze si
neviimli, Ze se jedna o spot na Ceské drahy. Castym diivodem, pro¢ by tento reklamni spot

nehral roli v jejich rozhodnuti je pfedchozi negativni zkusenost s CD.

Reakci Ivana Trojana povazuji za humornou, pfirozenou a usmévnou. ,,Jemu viastni role *

(R9, 1970).
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7.4 Norska posta POSTEN

Reklamni spot When Harry met Santa u vSech participanti vyvolal pfedev§im negativni
emoce. Autorka sleduje pii sledovani spotu ucastniky, jejich vyvoj emoci a mimické reakce
v zavéru spotu. V pocatku, kdy se jednd o spot s vdnocni tématikou jsou vSichni participanti
uvolnéni. Béhem spotu se vSak rozpolozZeni velmi zméni. U vSech participanti dochazi
v zavéru spotu, pii polibku dvou muzi, ke zlomu. Lze vidét, ze jsou v Soku, mnohdy jde
z atmosféry vycitit, jak nekomfortni pro né zavér spotu byl. U participantky ¢. 4 dochazi
k absolutni zmén¢. Spot ji byl, stejn€ jako vSem ostatnim participantim, velmi nepiijemny.
Ve své odpovédi zminuje, ze ji predevsim vadi polibek dvou muzi. Pii otdzce, co si mysli o
zobrazeni Santa Clause, autorka vnima zkresleni odpovédi participantky na zakladé
pochopeni, ¢eho se budou veskeré reklamy tykat. Odpovéedi participantky jsou od tohoto
spotu velmi strohé a autorka sleduje opatrnost participantky v jednotlivych odpovédich.
,,Santa miize byt klidné homosexual “ (P4, 1965). Od této doby se velmi Casto vyhyba presné
odpovédi. Jako divod vSech svych negativnich emoci uvadi vyuziti neheterosexualnich

pard. ,, Nepodporuji gaye a celkové LGBT komunitu* (P4, 1965).

Participanti zminuji také celkové nepochopeni reklamy, nejednd se tedy pouze o negativni
emoce z polibku, ale i o celkové nepochopeni spotu. Participantka ¢. 6 zminuje jako divod,
proc se ji reklama nelibila, vyuziti kiestanstvi ve spojitosti s Vanocemi a spojeni s LGBT+
komunitou. ,, Tahle reklama mi vitbec neprisla jako Vanoce, kifestanstvi ... tam ani nejsou
gayové a lesby, tohle nepodporuji, vanocni hudba mi k tomu nejde a viitbec vsechno tohle

vanocni mi nejde ke gayiim “ (P6, 1978).

Participanti chvali atmosféru Vanoc, zpracovani, ale vSichni zmifuji nesouhlas s polibkem
dvou muzul. ,, Vanoce by se nemély michat se sexualitou (R9, 1970). Participanti ¢. 10 a ¢.
8 zminuji, ze jim méné vadi polibek dvou zen nez polibek dvou muzii, povazuji to za
pfirozenéjsi. Divody proc je pro né reklamni spot zavadgjici se také Casto lisi. Participantka
¢. 8 také zminuje, ze je vici této komunité velmi tolerantni a velkou roli v tomto spotu hraje
i fakt, ze ji herec, ktery zobrazuje Santa Clause, neni viibec sympaticky. ,,Celkové hraje
nejvetsi roli to, ze toho muze povazuji za nesympatickeho. Polibek dvou muzii — proti tomu
nic nemam v realném zivote, ale divat se na to porad nejsem moc zvykla. U dvou Zen, by to
bylo v pohodé* (P8, 1978). Participantka ¢. 10 zminuje, Ze ji to pfijde nevhodné pro déti,
jelikoz jim to dle ni mlze tzv. ,zamotat hlavy“. Zobrazeni Santa Clause povazuje za

,hasazené®. Santa ma dle jejich slov vyvolavat v lidech dobro a lidskost. ,, Na mé to tak
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pusobi, proto tam dali Santu, aby to odlehcili, Ze tam jsou gayové, aby to lidi nebrali tak

divné* (P10, 1976).

V participantech spot ale mimo poboufeni z polibku dvou muzii vyvoldva i pozitivni emoce

napf. vzpominky na Vénoce, a to diky zpracovani, vanoc¢ni hudbé a atmosféte.

U participanta €. 2 spot vyvolal roz¢ileni, které bylo znatelné i v jeho gestikulaci. Reklamu

povazuje za nucenou a nasilnou. ,, Ted’ to byl Santa a pristé to bude Jezisek a Panna Maria

bude lesba“ (P2, 1968).

Sviij nesouhlas dale odivodnil. ,, Dotlacovani k tomu, aby se lidi na gaye a lesby divali a
museli si zvyknout. To zvyknuti by mélo byt prirozené, a ne nuceno pomoci reklam. Je to

nasilné spojeni, nasilné tlaceni do hlavy, zZe jsou mezi nami. “ (P2, 1968)

Participant €. 1 u otazky, jak vnima spojeni symbolu Véanoc a gay péaru zminuje norskou
verzi pohadky Tti ofisky pro Popelku, kde se v zavéru také objevi gay par. ,, Tohle moc
nezvladam, ne v tom slova smyslu, Ze bych chtél jit do ulic a néco rozbijet, ale akademicky

se mi to moc nelibi* (P1, 1969).

Celkove spot vyvolal velmi negativni emoce, kazdy participant uvedl své specifické divody
pro&. Cast participantti také zmifiuje déti, kterym to dle nich miZe zamotat hlavu a
pozastavuji se nad faktem, jak by jim to vysvétlili. ,, Podveédomé jim to nutit, Ze je to
normalni. Jak jim to potom vysvétlit, je to matouci, kde je pravda“ (P10, 1976). Spojeni gay
paru, Santa Clause a Vanoc povazuji za nelogické, pti¢emz zminuji také jeho spojitost s pani
Clausovou. Celkové reklamu povazuji za nechutnou, nésilnou a uchylnou. Participant ¢. 12
vyjadfuje svlij nesouhlas a zminuje, ze by byl velmi nastvany, pokud by tento spot zhlédly

jeho déti, jelikoz se vyrazné 1isi od toho, jak je vychovava a v co jako rodina véfi.

K tomuto spotu se participanti béhem svych rozhovora vraci nékolikrat zpét. Po zhlédnuti
nasledujicich spotu zmiiuji, jak jim vyobrazeni neheterosexualniho paru v reklamé nevadi,

pokud se nejednd o Santa Clause a pro n¢ tradi¢ni zaleZitosti, které se tykaji naptiklad viry.

7.5 Durex

Reklamni spot durex vyvolal u ucastnikl vyzkumu rozporuplné nazory. Jedna se o reklamu,
ktera byla vysilana i v Ceské republice. Participantka ¢. 3 b&hem rozhovoru mimicky
naznacila, Ze spot jiz v televizi diivé vidéla.

Jak jiz bylo zminéno u pfedchoziho spotu doslo u uc€astnice €. 4 k vyrazné zméné a velmi to

ovlivnilo jeji odpovédi a pribéh vyzkumu. Uastnice piisobi velmi nervozng. V tomto
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reklamnim spotu by neheterosexudalni par nahradila heterosexudlnim. ,, Méli by se chranit,
ale v reklamé nezobrazovat“ (P4, 1965). V tivodu rozhovoru participantka také uvedla, Ze
televizni reklamy neovliviiuji jeji rozhodnuti béhem nékupu, nicméné jak u spotu na Ceské
Dréhy, tak i u tohoto spotu spole¢nosti DUREX uvadi, Ze by se rozhodla pro jinou znacku

z diivodu zobrazeni neheterosexualniho paru.

Cast participantl spot chvali. Pozitivné hodnoti vzd&lavaci funkci reklamy. ,, Tim, Ze je to
na ochranu, Ze to je vlastné na prezervativy, tak mi to vitbec neprijde divné ... i kdyz tam
byli ti gayové — je to pravé mozna i dobre, Ze tam byli ukdzani, Ze i oni by se méli chranit*

(P10, 1976).

Tito participanti také zminuji dilezitost prevence onemocnéni virem HIV, a pravé proto jim
vyuziti LGBT+ komunity v tomto reklamnim spotu nevadi, jelikoZ vnimaji samotné gaye

jako pirenaSece tohoto viru.

Druh4 c¢ast participantl s reklamou nesouhlasi. Participantka ¢. 7 zmifiuje, ze divodem neni
neheterosexudlni par, ale celkové se ji nelibi reklamy na DUREX. Nelibi se ji zpracovani
nejen této reklamy, ale 1 téch, které diive zhlédla v televizi, povazuje je za nevhodné. ,, Jedna
z nejhorsich reklam. Prvni a nejhorsi, co se tyce gayi. Nelibi se mi zobrazeni gayu
v reklame* (P9, 1970). Participant ¢. 11 dokonce tuto reklamé hanlivé pojmenovava. ,, Zase

se jedna o bandu te****ski“ (P11, 1978).

Vsichni, ktetfi se kreklamé vyjadiili negativné, by vymeénili neheterosexudlni par za
heterosexudlni par. Pokud by nedoslo k této zméné, reklamu by zakézali vysilat. Reklama
v téchto participantech vyvolava nepiijemné pocity, povazuji ji za nevhodnou a divnou.

Dtivodem je LGBT+ komunita.

V otazce zdali by tato reklama ovlivnila jejich ndkupni chovéni se vSichni participanti
shoduji, Ze ne. Dle nich to pfi tomto produktu nehraje pfili§ velkou roli. Vyjimkou je
participantka €. 4, ktera by si produkt od této znacky nekoupila z divodu vyuziti LGBT+ a

poboureni, které v ni tato reklama vyvolala.
Tento reklamni spot participanty rozdélil na polovinu. Pozitivni reakci lze sledovat
pfedevsim u Zenského pohlavi, ty také Castéji zmiiluji, ze divodem kladného hodnoceni je

vzdélavani v dané oblasti a ochrana.
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7.6 Zalando

Tak jako pfedchozi reklamni spot i tento spot spole¢nosti Zalando Uc€astniky vyzkumu

rozdélil.

Negativné reklamu hodnotily pfevazné zeny. Jako negativum hlavné¢ zminuji obsazeni.
,, Reklama se mi nelibi, nelibi se mi obsazeni. Nejde o to, Ze jsou stari, ale jsou nesympaticti,
nezajimavi a neatraktivni. I stari lidé mohou byt zajimavi a atraktivni* (P7, 1968). K véku
obsazeni reklamy se negativné vyjadiuji také ostatni Zeny, které tento styl oblékani u seniort
povazuji za neredlny. ,, Sci-fi a neredlné. Lide se v tomto veku takto neoblékaji a nechovdji.
V redlném Zivoté to tak neni. Je to umélé a nerealné. Stari lidé nechodi takto oblékani* (P6,
1978). Vétsina participantek by v reklamnim spotu vymeénila obsazeni, obménila za mladsi
jedince nebo by zvolila vhodnéjsi osoby — atraktivnéjsi, zajimavéjsi. Participantka ¢. 3
zminuje také jako diivod negativnich emoci nejistotu, o jaké pohlavi se jednd. Povazuje to

za nevhodné.

Rozdilny pohled ma participantka €. 10. ,,7o obleceni je pekné, libi se mi, Ze tam jsou i starsi
lidé a nejen porad mladi, ale to liceni a extravagance uz je za hranou* (P10, 1976). Tato
participantka nesouhlasi v reklamé pfedevS§im s pohyby, nalakovanymi nehty a li¢enim,

které se ji zdaji ptili§ extravagantni a muze by zaménila za zenu.

Zajimavy je vyvoj u participantky ¢. 4. Autorka u ni sleduje mirné zahanbeni vzdy, kdyZ se
ma vyjadrit ohledné¢ LGBT+ komunity. ,, Normalni reklama, at se kazdy obléka, jak chce
(P4, 1965). Dle jejich slov jsou emoce z tohoto spotu neutrdlni az pozitivni, jelikoz se ji libi
obleceni, které je v reklamé vyuzito. Potvrzuje, Ze na zakladé této reklamy by si u spole¢nosti

Zalando nakoupila.

U muzi je reakce na tento reklamni spot spiSe neutralni. Vyjimkou je participant ¢. 1. Po
zhlédnuti spotu na ném bylo znatelné pfemysleni a rozpaky, které v ném reklama vyvolala.
., Reklama mé neoslovila, proti gayiim nic nemam. Ale i oni sami nékdy rikaji, Ze se oblékaji
Jjako bu**y, a to presné vystihuje obleceni v reklameé. Je to na mé moc“ (P1, 1969). Moc dle
néj znamend, ze ma muz v reklamé obléknutou sukni, je nali¢en a méa udélanou manikuru a
umélé nehty. V reklamé by zménil presné toto. ,, Ze je nékdo gay nemusi davat, tak okaté

najevo, méli by se oblékat klasicky “ (P1, 1969).

Zenska &ast particpantek tuto reklamu hodnoti spide negativng, muzska ¢ast spise neutralng.
Vétsina se ale shoduje, Ze by na zakladé¢ tohoto reklamniho spotu, pfi neznalosti spole¢nosti

Zalanda, radsi nakoupili u konkurence. Diivody jsou rizné. U Zen se jedna o nevhodnost
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zvoleného obsazeni, neatraktivniho obleCeni nebo celkové nezaujeti. Muzi ve svych
odpovédich zmifuji, ze obleceni nakupuji pragmaticky bez ohledu na televizni reklamu.
V tomto reklamnim spotu je nicméné nezaujalo obleceni ani zpracovani natolik, aby u
spolec¢nosti Zalando nakoupili nebo alesponl navstivili jejich webové stranky a prohlédli si

nabizené zbozi.

7.7 Oreo

Spot od spolec¢nosti OREO u vétSiny participanti vyvolal pozitivni emoce. Vyjimkou byla,
stejné jako u predchozich spotd, participantka €. 4. ,, Co se mi asi nelibilo? Nelibi se mi ty
dvé holky, co jsou spolu“ (P4, 1965). Participantka se jiz béhem rozhovoru vyjadrila, Ze neni
LGBT+ komunité oteviena a nepodporuje ji. V piedchozich spotech na ni bylo znat, jak je
jirozhovor nepiijemny, u tohoto spotu se vSak uvolnila a svlij vyrok doplnila. ,, Kdyz se maji

radi, tak se maji radi“ (P4, 1965). V jejim hlase je ale znatelny nesouhlas a mirné pohorseni.

Jak jiz bylo zminéno u ostatnich participantt byla reakce spiSe pozitivni. U dvou participantl

ale doslo k velmi silné emoc¢ni reakci.

Participant €. 2 a participantka ¢. 3 byli reklamou dojati k slzdm. Po dokon¢eni rozhovoru si
participantka €. 3 vyzadala znovupiehrani tohoto reklamniho spotu a opét se rozbrecela.
., Dojemné. Filmové zpracovani, hudba ... Kdyby to byl film, podivala bych se na néj, protoze
by mé nécim zaujal. Libi se mi cesta otce k prijeti dcery* (P3, 1979). Participant €. 2 se
behem odpovédi na autoréiny otdzky ohledné spotu rozbrecel jesté vic. Své reakei se ale
zaroven sméje. ,, Spot byl uzasny, fantasticky zvolena hudba k pribéhu, obsazeni. Libi se mi
ten prerod zvyknuti si otce na lesbickou pritelkyni své dcery* (P2, 1968). Diivodem téchto
emoci je predev§im vztah otce a dcery a postupny vyvoj piijeti dcefiny lesbické partnerky a

také dojemné ukoncent.

Zajimavé je sledovat, jak se postupné v riznych ¢astech rozhovoru jednotlivi participanti
vyjadiuji k tomu, Ze je pro né pfirozenéjsi pfijmout a zhlédnout dvé zeny nezli dva muze.
Nedokazi v§ak odpovédét a zminit konkrétni diivod pro¢. Odkazuji se na ptirozenost. ,,Jako

vevric

pro muze je pro mé prijeti lesbicek prirozenéjsi“ (P1, 1969).

Autorka nesleduje pfiliSny rozdil ve vnimani tohoto reklamniho spotu u Zen ¢i muzi. Jejich
reakce jsou vyvazené a odpovidaji predevsim jejich osobnostem a osobnim preferencim a

nejsou tedy zavislé na jejich pohlavi.
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U casti participant doslo k nepochopeni reklamy v tom slova smyslu, Ze jim nebylo jasné,
na jaky produkt byla reklama zpracovana. Pfi prozrazeni znacky se déle doptavali, kde se
produkt vreklamnim spotu vyskytoval. Jediny participant, ktery vyskyt produktu
zaznamenal byl participant ¢. 12, ktery timto faktem reagoval na otdzku, jak na néj spot
pusobil. ,, Oreo, to jsou viastne susenky a kdybych je nevidel, ze si je dava na oci, tak bych
nepochopil, Ze se jedna o tento produkt™ (P12, 1967). Déle ve své odpovédi zminil, Ze na
néj tento reklamni spot plisobi spiSe jako zaméteny na zahradnické préce, a to praveé natfenim
plotu. Vyvolava to v ném, ze by si mél jit zakoupit barvu a opravit sviij soukromy plot na

pozemku.

U participantil tento spot vyvolaval pfedevSim piijemné emoce, dojeti. Pfipomnélo jim to
dilezitost rodiny a rodinnych vztaht, stmeleni a lasku. ,,Dojmné. Velmi dojemné. Milé. Je to

tak. Jak by to mélo byt, ze Zivota. Bylo videt, jak s tim bojuje, Ze s klasickou rodinou bratra

byl v pohode“ (P10, 1976).

Participantka ¢. 3 ve své odpovédi zminuje také smutek. ,, Na konci hezké, prijemné emoce.

Béhem spotu ale smutek, z ditvodu neprijeti dcery a otcovy odtazitosti** (P3, 1979).

Tento reklamni spot vyvolaval kladné reakce i u participantd, ktefi se v prub¢hu rozhovort
k vétSin€ reklam vyjadiovali negativné s tim, Ze jim vadi zobrazovani LGBT+ komunity
v reklamé. ,, Rodinka, klid, pohoda. Libi se mi atmosféra, rodinnd pohoda, nelibi se mi ty
lesbicky, ale v tomto zpracovani mi to az tak nevadi* (P11, 1978). Déle ale zminuje, Ze je
tento reklamni spot sice hezky zpracovan, ale jedna se tam pouze homosexudlni par, a to mu

kazi celkovy dobry dojem z reklamy. Navrhuje zdménu za heterosexualni par.

Posledni otazka tohoto celku byla osobniho rdzu. Participanti se méli vyjadiit k tomu, jak by
reagovali v dané situaci oni. Pfevazné se participanti vyjadfovali kladné. Prvotni Sok a
nasledné smifeni se situaci, takto odpovidala vétSina participantii. ,, Na 99 % bych vse prijal,
ale s urcitou pochybnosti .. Ale urcité by mé to chvilkami mrzelo, kvili nevyhodé toho, ze

nemuzou mit deti .. tedy miizou, ale s problemy* (P1, 1969).

Vnoucata zminila také participantka €. 10. ,,Je fo véc toho ditéte. Pro rodice je to tézké chtéji
klasickou rodinu, chtéji vnoucata.* (P10, 1976). Participanti také zminuji, Ze v této situaci
nebyli a tak jejich odpovéd muize byt pouhou domnénkou a realita by mohla byt jina.
Nejcastéjsim diivodem negativni reakce by ale byla ztrata tradi¢ni rodiny, a to pfedev§im
z hlediska ztraty moznosti pfirozené pocit dité. Pro participanty by to tak ¢asto znamenalo

nemoznost miti vnoucata. Poceti u neheterosexualnich parti povazuji za slozité.
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V této otdzce doslo k ¢astecnému rozdéleni muzi a Zen. Zeny jsou v této otazce tolerantnéjsi

nezli muzi. Participant €. 11 zmifuje, Ze by to pro néj byla katastrofa.

., Reagoval bych uplné jinak nez v reklameé. Byl bych striktni a udeélal velmi vazny rozhovor “
(P12, 1967). Jedna se o participanta s katolickou virou. ,, Byl jsem vychovany jinak, prilis to

nechdpu, nechokazu to pochopit, mam na zivot a viru jiny pohled* (P12, 1967).

7.8 Zavér rozhovoru

Zavér rozhovort byl vénovan otazkam, které se obecné tykaly vyskytovani se LGBT+

komunity v reklamnich spotech.

Vyskytovani se lidi z komunity LGBT+ vnima vétSina participantli jako neproblematické,
kazdy ale udava své hranice, kde mu to v ptipada v poradku. ,, Problematické pro mé neni
vyuziti techto lidi, ale zpracovani, a jak jsou tam zobrazeni“ (R7, 1968). V poslednich letech
si participant €. 1 v§ima urcitého trendu, ktery dle néj nedava smysl, a je to jeden z diivodi,
pro¢ mu zobrazovani LGBT+ v reklamach ¢astecné vadi. ,, Vseho moc Skodi. Kdyz je toho
moc, rade lidi se to zprotivi. Moc je to, Ze to je dnes vsude, ve filmové tvorbé musi byt jeden

Asiat, jeden cernoch, a to i v historii, kde to nebylo mozné“ (P1, 1969).

Cast participantil se vraci k reklamnim spottim, které jim autorka béhem rozhovorti piehrala.
Zminuji uréitou neptirozenost a narusovani tradic v reklamnim spotu norské posty POSTEN.
V této reklamé to dle jejich slov neni pfirozené, ale u reklamniho spotu spole¢nosti Oreo jim
to nevadilo, jelikoZ se jednalo o véc z realného Zivota. Participantka ¢. 10 vnima tyto reklamy
za ponékud falesné. ,, Vadi mi perverzni reklamy a ti gayové, co to davaji az moc na obdiv a
vystavuji to az moc. Mam kamarady gaye, a ti to nemaji potiebu ukazovat a davat moc na

obdiv. V tom vidim fales a mam k tomu odpor* (P10, 1976).

Participantka €. 4 tvrdi, ze vyskytovani se téchto lidi v reklamé jako problematické nevnima,
ale pokud jsou v reklamnim spotu vyobrazeni, automaticky reklamu povazuje za

nepovedenou a nelibi se ji. Jako diivod udava, Ze byla vychovana jinak.

Jako problematické to vnimaji 3 participanti. Ve vSech tfech pfipadech se jedna o
participanty muzského pohlavi. ,, Obecné moc nemusim propagaci LGBT+, v reklamé mi to

taky moc nechybi“* (P5, 1979).
Na otazku u jakych produktl jim vyskytovani LGBT+ komunity pfipada v potadku vétsi
cast participantli nedokdze fici konkrétni produkt. ,, V porddku je to asi u vseho, i dva gayové

se mohou jit nakoupit banany do Lidlu za 29,90. Zadlezi na zpracovani“ (P2, 1968). Jedina
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participantka ¢. 6 zminila konkrétni odvétvi, ve kterém to povazuje za nevhodné. ,, Nedokadzu
si predstavit chlapa, ktery by vzal rténku a zacal se malovat. Takze u kosmetickych vyrobki
by mi to vadilo. Taky by mi neprislo normalni, kdyby se muz oblékl do damského pradla*“
(P6, 1976).

Vétsina participanti se vyjadiila, Ze by tyto reklamy mély byt omezené nebo Uplné€ zakazané
do urcitého véku, 15 nebo 18 let, jelikoz si mysli, Zze by to détem mohlo poskodit usudek
v jejich vlastni orientaci. Bez omezeni by tyto reklamy ponechaly dvé participantky
zenského pohlavi. ,, V dnesni dobé a spolecnosti, by to mélo byt normalni, i u déti, aby to

vnimaly jako normalni* (P8, 1979).

Vsichni se shoduji na tom, ze je reklamni spoty s lidmi LGBT+ komunity neovliviiuji pfi
jejich nakupu. Povazuji to za urCitou soucdst zivota. Ale zminuji, Ze na n¢ obsazeni
v reklamé nema4 pfili§ vliv. Produkty kazdodenni spotieby si zakoupi tam, kde jsou zvykli
nebo tam, kde je produkt nejlevnéjsi bez ohledu na televizni reklamu s vyuzitim LGBT+
komunity. Vyjimkou je participant €. 5. ,,Zdlezi na konkrétnim produktu, ale kdyby mi
reklama byla hodné neprijemnd, tak bych tam nesel“ (P5, 1979).

Participantka ¢. 4 pfi této otdzce neguje, ze by vyuziti LGBT+ komunity v reklamé mélo
vliv na jeji rozhodovani béhem nakupu. Béhem rozhovori se ale n¢kolikrat zminila, Ze by
po zhlédnuti urcitého reklamniho spotu S§la rads$i ke konkurenci zdivodu vyuziti

neheterosexualniho paru v pro ni nepfirozeném prostiedi.

Zadny z participantii si nedokaZe vybavit zadnou dal3i televizni reklamu, kde by se LGBT+
komunita vyskytovala. Velka ¢ast dokonce tvrdi, Ze Zadnou podobnou reklamu nikdy
nevidéla. Vyjimkou je participant €. 12, ktery si vzpomina na reklamy béhem Pride mésice,
konkrétné ale nedokaze tici jaké.

Vyskytovani LGBT+ komunity v reklamé participanty rozdélila. Cast to nepovazuje za
diilezité, druhd ¢ast to vnima tak, Ze by v reklamach méli byt, ale v omezné mife a pfirozené
roving. Zadny z participantii to nepovazuje za dilezité. , Kdyz toho bude moc, tak si fadu
lidi, kteri jsou neutralni viici gayum proti sobé zprotivi, nemelo by to byt okdzalé a

zdiiraznovat na verejnosti, ze jsem takovy“ (P1, 1969).
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7.9 Hlavni zjisténi kvalitativniho vyzkumu

Generace X nemusi negativné vnimat zobrazeni LGBT+ komunity v reklamé.
Problematické pro né¢ mize byt az samotné zpracovani danych reklam. Vyskyt LGBT+
komunity v pro né $patné zpracovaném reklamnim spotu mohou vnimat jako nucené vyuziti.
Nucenost u nich miize vyvolavat zobrazovani LGBT+ komunity napfiklad v kfest'anskych
tradicich, a nebo v zobrazovani muze ¢i Zeny v netradicnim az extravagantnim obleCeni
napiiklad muz v ddmském spodnim pradle, ktery je nali¢en. Zpracovani a obsazeni spotu
s vyuzitim LGBT+ komunity mtze byt klicové. Na generaci X muize piijemné pusobit
vyuziti tradi¢ni rodiny a pfirozené zaclenéni neheterosexudlniho paru jako v redlném Zzivoté.
Ptirozenost je v odpovédich participantli zmiflovana velmi ¢asto. Pfirozenad je pro né tradi¢ni
rodina tvofena matkou, otcem a détmi. Déle je tvofena tradicemi, svatky a osobnostmi s nimi

spojenymi, oblékani muze do panského obleceni a zen do ddmského obleceni.

Reklamy, které vyuzivaji pro né netradi¢ni spojeni ve vyzkumu vyvolaly u participantt
pfevazné negativni reakce, a tak mohou vyvolat spiSe negativni ohlasy i u samotné generace

X.

K pozitivnimu vniméni reklam s LGBT+ komunitou mize pfispét také vyuziti humoru,

ktery byl béhem vyzkumu €asto zmifiovan a chvélen jednotlivymi participanty.

Celkove reklamy vyvolaly u participantd velmi smiSené reakce. Nékolikrat bylo také

zminéno, Ze je pro né piirozenéjsi sledovat lesbicky par, nezli dva muze.

Vliv na vnimani mohou mit socialni faktory. Znatelné je to ve vnimani reklamniho spotu
spole¢nosti Posten. Tento spot vyvolal u participanti z Ceské republiky negativni emoce.
Norska spolecnost ho ptijala témet bezproblémove, jelikoz je v ohledu zaclenéni sexudlnich
mensin progresivnéjsi.

Piimé ovlivnéni ndkupniho rozhodovaciho procesu zvyzkumu nevyplyva. LGBT+
komunita v reklamnim spotu vétSinou dle vyzkumu nemusi mit vliv na rozhodnuti, zdali
jedinec z generace X nakoupi u dané spolecnosti nebo zvoli konkurenci. Negativné vSak
mize ovlivnit vnimani, kdy vyuziti neheterosexualniho paru mize prehlusit sdéleni a nemusi

tak dojit k zapamatovani si produktu, sluzby ¢i spole¢nosti. To vSe ale zalezi na zpracovani.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: Jak vnimaji lidé generace X televizni reklamu s vyuzZitim LGBTQI+ komunity?

Podle dat z kvalitativniho vyzkumu zastupci z této generace nevnimaji jako problematické
samotné vyskytovani se LGBT+ komunity v televizni reklamé. Jako problematické mohou
vnimat zpracovani téchto reklamnich spotii. Zpracovani pak hraje roli vtom, jak se
k takovymto reklamnich spotim postavi a zdali je povazuji za problematické. Klicova pro
né muze byt pfirozenost. Propojeni komunity s redlnym Zivotem. Negativné¢ by mohly byti
vnimany reklamy, které naruSuji pfedevsim tradice. Velmi silné¢ miiZze ovlivnit vnimani
reklamy touto generaci také humor. Humorné reklamy, i za ptedpokladu vyuziti LGBT+

komunity, opét v pfirozené roving€, nemusi zanechat pfili§ negativni dojem.

U této generace je dilezité nevyvolat reklamnim spotem pocit, Ze jim je LGBT+ komunita
nucena, a ze jim je ur¢ovano ,,co je spravn¢“. Tyto reklamy mohou povazovat za zbytecné a
pocitovat z nich natlak, ktery miZze vyvolavat negativni emoce nejen ke znacce, ale i

k LGBT+ komunité.

Na zéklad¢ priibéhu vyzkumu je znatelné ze vyuziti LGBT+ komunity v reklamnich spotech
pro tuto generaci miZe znamenat prehluseni jakéhokoliv sdéleni v reklamé. Vnimani se

mize pfesunout z produktu ¢i sluzby na naptiklad neheterosexudlni par.

VO2: Jaky vliv miiZe mit vyuziti LGBTQI+ komunity v televizni reklamé na nakupni

rozhodovaci proces zakaznika?

Z kvalitativniho vyzkumu plyne, ze vyskytovani se lidi z této komunity nemusi mit na
nakupni rozhovaci proces zakaznika vliv v tom slova smyslu, ze by urcity produkt ¢i sluzbu
nezakoupil nebo nevyhledal. Vliv ale mize mit na zapamatovani produktu ¢i sluzby, jelikoz
vyuziti LGBT+ komunity mize znamenat, zZe se pozornost upne pouze na tuto skutecnost a

sdéleni ohledné daného produktu ¢i sluzby miize byt upozadnéno.

U televiznich reklam také mtze velmi zéleZet na zpracovani. Pokud je spot zpracovan pro
generaci X v nepfirozené roviné, to znamena, zZe naruSuje tradici nebo pro né neni soucasti
kazdodenniho redlného zivota, mize dojit k vyvolani negativnich emoci, které¢ nasledné
mohou poskodit jméno znacky pravé u této generace. Tyto negativni emoce mohou ovlivnit

nakupni rozhodovaci proces zdkaznika v dlouhodobém ¢asovém horizontu.
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8.1 Doporuceni

Z dat z vyzkumu vyplyva, Ze piestoze participanti pocit'uji ur¢itou pfehnanost s vyuzivanim
LGBT+ komunity ve filmech, pofadech a seridlech, nedokazi si vybavit konkrétni reklamy
s vyuzitim této komunity. Jednd se o oblast, ve které neni natolik vyuzivana LGBT+
komunita ptedevsim v tuzemsku. Pfesto je potieba opatrnost ve vyuzivani. Vyuziti mtize byt
velmi snadno vzato jako nucené, nepfirozené a perverzni, a to nasledné¢ miiZze vést

k poskozeni jména znacky v o€ich generace X.

Vyuziti komunity neni pro participanty natolik dileZzité aby bylo potieba LGBT+ komunitu
vyuzivat pfili§ ¢asto. Generaci X, jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, zaujmou v reklamnim
spotu situace zrealného Zivota, preferuji klidny a bezpecny scénaf a na Zeny pusobi
sentimentalni milniky ze Zivota, se kterymi se mohou ztotoznit. A to se potvrdilo také
v pribéhu kvalitativniho vyzkumu, kde reklama s vyuZzitim rodiny a kazdodenniho Zivota
vzbudila pozitivni emoce. Negativni emoce naopak muiize vyvolat naruseni tradic a také

zobrazeni zeny ¢i muze v netradi¢ni pozici pro dané pohlavi.

Generaci X mlze byt vyuziti LGBT+ komunity vniméno rizné. Tato generace nemusi byt
jesté zcela szitd s faktem, ze je LGBT+ komunita souc¢ésti spolecnosti ve vSech rovinach.
Mohou ji povazovat za soucést, ale nemusi zcela souhlasit s jejim zobrazovanim ve stejné
mife jako heterosexudlnich parii. Tuto komunitu v reklamnich spotech mohou vnimat
neutrdlné¢ az negativné. Dulezitym faktorem, ktery miize ovlivnit jejich vnimani je
zpracovani reklamniho spotu. Vyuziti komunity by na né¢ nemélo plisobit nucené a
nepfirozené. V takovychto reklamach to mize byt vniméano velmi negativné¢ a mize dojit
k poskozeni jména znacky u generace X. Pfi tvorbé kampané s vyuzitim televiznich
reklamnich spoti, je vhodné vyuzit LGBT+ komunitu v omezené mife. Vyuziti pouze
neheterosexuali mize byti vnimano velmi negativné. Dulezité je, aby reklamni spot a cela
kampail nedavala zastupcim z generace X pocit, Ze mohou byt neheterosexudlni pary

upiednostiiovany.

DalS8im faktorem, ktery maze kladné ovlivnit reklamni spot s vyuzitim LGBT+ komunity je
humor. Pokud je reklama zpracovana humorn¢ a s pfirozenym vyvojem muze to u generace

X vyvolat pozitivni ohlasy.
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V dnesni dobé je pro né LGBT+ komunita soucasti spolecnosti, proto jejich vyskytovani

v reklamnich spotech nevyvolava kontroverzi pokud je reklama:
e Pfirozena
e Humorna
e Z kazdodenniho zivota
e NenaruSuje tradice a udélosti spjaté s kiestanstvim a virou (Vanoce, Velikonoce)
e Nedeformuje pohddkové postavy na souc¢ast LGBT+ komunity
e Nezobrazuje jednotliva pohlavi v netradi¢nich pozicich a ¢innostech
e Omezené vyuziti LGBT+ komunity v spotech cilenych na déti a mladistvé
e Neheterosexudlni pary ve stejné mife jako heterosexudlni pary
e Nedava jim pocit, ze je LGBT+ komunita upfednostiiovana

e Odpovida kulturni skupiné

8.2 Sebereflexe Setieni

Kvalitativni vyzkum neprobéhl zcela pfesné podle planu. Autorka podcenila domluvu s
participanty vyzkumu, a tak byly rozhovory uskute¢nény béhem del§iho ¢asového useku,
nezli bylo pldnovéno. Participanti, ktefi jsou tvofeni zastupci generace X, byli totiz velmi
Casové zaneprazdnéni, a tak doSlo k velké Casové prodlevé mezi prvotni domluvou a

uskute¢nénym rozhovorem.

I ptestoze byl vyzkum opozdén, zacastnilo se ho dle planu Sest Zen a Sest muzli z generace
X. V &astech rozhovori je znatelné, Ze autorka neni zcela zbéhla v této vyzkumné metodé a
jsou zde urcité rezervy, naptiklad v doptavani se na odivodnéni dané emoce ¢i vedeni

participanta k podrobnéjSimu vysvétleni.
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ZAVER
Téma bakalatské prace sndzvem ,, Vuimadni televizni reklamy podporujici LGBTQI+
komunitu generaci X si autorka vybrala pfedev§im z diivodu riznorodych reakci a postoju

svého okoli prave k reklamnim spotiim s vyuzitim LGBT+ komunity, které i v internetovych

diskuzich a komentatich pod reklamnimi spoty vyvolavaly kontroverzi.

V teoretické Casti se prace zabyvala televizni reklamou a faktory ovliviiujicimi vnimani.
Dale generaci X, vysledkiim vyzkumu Cesi a reklama, nakupnimu rozhodovacimu procesu

a ptiblizeni zkratky LGBT+.

V zavéru teoretické Casti byl zvolen kvalitativni vyzkum a metoda polostrukturovanych

rozhovori pro praktickou ¢ast, diky kterému bylo dosazeno cile prace.

Cilem bylo zjisténi, jak generace X vnima vyuziti LGBT+ komunity v televizni reklamé a

zdali to ma vliv pfi ndkupnim rozhodovacim procesu.

V praktické ¢asti autorka popisuje jednotlivé reklamni spoty a kampang, které byly zvoleny
pro vyzkum do polostrukturovanych rozhovorii. Na zaklad¢ ziskanych dat jsou v préci

zodpovézeny vyzkumné otazky a z nich plynouci doporuceni.

Trend poslednich let zapojovat do medialnich vystupi LGBT+ komunitu u generace X miiZe
vyvolavat pfevazné neutralni emoce, jelikoz to v souc¢asné dob¢ a spole¢nosti jiz povazuji
za soucast zivota. Televizni reklama je pon¢kud nezasazené odvétvi, které je mozno vyuzit.
Vyuziti LGBT+ komunity v televizni reklamé& nemusi byt pro generaci X problematické za
ptedpokladu, Ze se jedna o reklamu, kterd neni perverzni, nucend a je zpracovana v pfirozené

roving a nezasahuje do tradic spojenych s virou a kiestanstvim ¢i jinym nabozenstvim.

Dulezité je uvédomeni, ze pro tuto generaci muze byt vyuziti LGBT+ komunity ponékud
nové, a tak mize dojit k ptehluSeni ptivodniho sdé€leni ¢i poselstvi reklamy. Je potieba se
tedy drZet zminénych doporuceni a LGBT+ komunitu vyuZzivat v pro né pfirozené roving —
zivotni milniky, kazdodenni Zivot a podobné. Negativné mize byt vniméno zobrazovani

jednotlivych pohlavi v netradi¢nich pozicich a ¢innostech.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AKTV Asociace komerénich televizi

LGBTQI+  lesby, gayové, bisexudlové, transgender osoby, queer, intersex a dalsi

sexudlni a genderové identity

TVP  Telewizja Polska
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PRILOHA P I: SCENAR KE KVALITATIVNIM ROZHOVORUM

Dobry den,

v prvni fadé bych Vam chtéla podékovat, ze jste se rozhodl/a zacastnit a naplnit tak cil mé
baklatské prace.

Rozhovor bude trvat pfiblizné xy. Béhem rozhovoru Vam budu piehravat televizni reklamy
a nasledné pokladat souvisejici otdzky. Béhem rozhovoru bude dileZzity va$ nazor a postoj
k jednotlivym reklamam. Kazdy nazor je dilezity a neni $patn¢, miizete mi sdélit vSe, co vas
béhem rozhovoru napadne.

Rozhovor bude nahrdvan. Zvukovy zédznam bude slouzit k zaznamendvani odpovédi. Vse

bude anonymni, uveden bude pouze vas vék a pohlavi.

1. Vidél/a jste v posledni dobé néjakou televizni reklamu, kterd zobrazovala néco, co

se Vam nelibilo nebo naopak libilo? Co zobrazovala? Pro¢ se vam nelibila?
2. Myslite se, Ze ma televizni reklama vliv na Vase rozhodovani béhem nékupu?

(Spot Ceské Drahy — Pét’a, 2022) https://www.youtube.com/watch?v=f950jj IHQzY

1. Jak na Vas pusobil tento spot? Co se vam libi nebo naopak nelibi?
2. Co ve Vas vyvolalo pouziti lesbického paru v reklamé ¢eského narodniho dopravce?

3. Hrala by tato reklama roli ve VaSem rozhodnuti, jakym dopravcem navstivit

Mad’arsko, Slovensko ¢i Rakousko?
4. Jak na vés piisobi reakce Ivana Trojana?

(Norska posta — When Harry met Santa, 2021)
https://www.youtube.com/watch?v=xqNDs6CHUlg

1. Jak na Vas pusobil tento spot? Co se vam libi nebo naopak nelibi?
2. Co si myslite o zobrazeni Santa Clause?
3. Jaké emoce to ve vas vyvolalo?

4. Jedna se o televizni reklamu vysilanou v norské televizi béhem Vanoc. Jak vnimate

spojeni symbolu Vanoc a gay paru?



(Durex — Hlasiti v posteli, 2020) https://www.youtube.com/watch?v=3TNelHhnlIQ

1.

2.

3.

4.

Jak na vas reklama ptsobi? Co se vam libi nebo naopak nelibi?
Zménili byste na reklamé néco? Pokud ano, co?
Jak na vas ptisobi propojeni DUREX a gay paru?

Ovlivnila by tato reklama va$e nakupni chovani?

(Zalando Finsko — Freedom, 2021) https://www.youtube.com/watch?v=pXwBbbfvhSs

1.

2.

Jak na vas reklama ptsobi? Co se vam libi nebo naopak nelibi?
Co byste v reklamé zménil/a?

Piiméla by vas reklama nakoupit u Zalanda nebo byste radSi nakoupila u

konkurence? Pro¢?

Vyvolava ve vas reklama pozitivni nebo negativni emoce? Pro¢?

(Oreo — Proud Parent, 2020) https://www.youtube.com/watch?v=EpfLkISG2dQ&t=56s

1.

2.

3.

Jak na vas reklama ptsobi? Co se vam libi nebo naopak nelibi?
Co ve vas reklama vyvolava?

Jak byste se jako rodi¢ zachoval v dané situaci Vy?

(Vysvétleni pojmu LGBTQI+)

1.

2.

Je pro vas vyuziti této komunity v televiznich reklamach problematické ¢i nikoli?

U jakych produktt ¢i sluzeb Vam ptipadé vyuziti LGBTQI+ komunity v potadku, a

u kterych ne? Pro jakou CS? Pro jakou znacku?

Myslite si, Ze ma propojeni komunity s televizni reklamou vliv na vase rozhodovani

pfi ndkupu? Proc?
Vybavite si jinou televizni reklamu, kde se objevil naptiklad homosexualni péar?

Vnimate vyskytovani se lidi z této komunity v reklamé jako dulezité?



PRILOHA P II: ZVUKOVE NAHRAVKY KVALITATIVNICH
ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1 Q8ZuWkTNfw1sRyxIL ger8fNBytEEV1s




