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Anotace 

Bakal§Śsk§ pr§ce se zabĨv§ t®maty dŊtsk®ho marketingu a marketingovŊ-

pŚesvŊdļovac²ch technik, vyuģ²vanĨch pro propagaci dŊtsk®ho zboģ². Pr§ce se snaģ² 

komplexnŊ zmapovat problematiku etiky v dŊtsk® reklamŊ. Prvn² kapitola teoretick® 

ļ§sti pojedn§v§ o marketingov® komunikaci obecnŊ, druh§ kapitola se bl²ģe zamŊŚuje 

na dŊtskĨ marketing, jeho specifika a nejtypiļtŊjġ² kan§ly. Posledn² kapitola teoretick® 

ļ§sti se pak vŊnuje pr§vn² regulaci reklamy v Ļesk® republice a autoregulaci na 

z§kladŊ Etick®ho kodexu Rady pro reklamu. V praktick® ļ§sti autorka na z§kladŊ s®rie 

individu§ln²ch interview s rodiļi dŊt² ve vŊku od 4 do 10 let zjiġŠuje, kter® 

marketingovŊ-pŚesvŊdļovac² techniky rodiļŢm nejv²ce vad² a n§slednŊ prakticky 

ovŊŚuje, kter® z tŊchto technik dok§ģ² rodiļe identifikovat a pojmenovat v konkr®tn²ch 

spotech. Z osobn²ch kvalitativn²ch interview s rodiļi vyplynulo, ģe marketingovŊ-

pŚesvŊdļovac² techniky ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ dok§ģ² rozpoznat a ģe je pro nŊ 

manipulativn² reklama ļasto dŢvodem k nezakoupen² produktu. VĨzkum, ve kter®m 

mŊli rodiļe hodnotit reklamy na rŢzn® kategorie dŊtskĨch potravin ukazuje, ģe 

rodiļŢm nejv²ce vad² reklamy, kter® dŊti nav§dŊj² k pravideln® konzumaci produktu 

nebo reklamy, kter® vyvol§vaj² dojem, ģe propagovanĨ vĨrobek je zdravŊjġ², neģ ve 

skuteļnosti je. 

 

Annotation 

This Bachelor thesis deals with topics of children's marketing and marketing-

persuasing techniques used for children's goods promotion. The thesis tries completely 

map the problematics of ethics in children advertisement. First chapter of theoretical 

part is about marketing communication in general, second chapter aims especially on 

children's marketing, its specifics and most common channels. Last chapter of 

theoretical part is about legal restriction of advertisement in Czech Republic and self-

regulation based on Ethical Codex by Council for Advrtisement. In practical part the 

author finds out, based on series of interviews with parents of childern in age from 4 to 

10 years, which marketing-persuasive techniques are the most disturbing ones for 

parents. Then the author practically verifies which ones from these techniques can 

parents identify and name them in particular spots. The results of personal qualitative 

interviews with parents have shown that parents are able to recognize the marketing-

persuasive techniques in most cases and manipulative advertisment is very often the 
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reason not to buy the product. Research, in which parents should have rated the 

advertisement on different cathegories of childern's food, shows that parents mostly 

don't like the advertisements that promt children to eat the product regularly or 

advertisement that create an impression that advertised product is healthier than it 

really is. 
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dŊtsk§ reklama, reklama dŊtskĨch znaļek, gramotnost, m®dia, etick§ reklama 
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Đvod 

Reklama n§s v modern²m svŊtŊ obklopuje ze vġech stran a m§ ļ²m d§l t²m 

sofistikovanŊjġ² podoby. Tradiļn² reklamn² m®dia jako televize, tisk, r§dio a venkovn² 

reklama jsou dnes doplnŊny o reklamu na digit§ln²ch m®di²ch a dohromady vytv§Ś² ¼ļinnou 

zbraŔ v oslovov§n² nejen dospŊlĨch, ale i dŊtskĨch z§kazn²kŢ. Zat²mco dospŊl² jsou schopni 

pochopit pŚesvŊdļovac² schopnost reklamy a jej² hlavn² c²l, tedy nŊco prod§vat a jsou schopni 

se s jej²mi vlivy vyrovnat, odliġit pravdu od nads§zky, realitu od fantazie a rozpoznat 

jednotliv® pŚesvŊdļovac² prvky, dŊti toho schopny nejsou.  

VĨzkumy ukazuj², ģe do jist®ho vŊku dŊti reklamu nejsou schopny rozliġit vŢbec, o 

nŊco starġ² dŊti ji dok§ģ² poznat, ch§pou vġak jej² ¼ļel jen do jist® m²ry. To na dŊtskou 

reklamu a jej² zpracov§n² klade pŚ²snŊjġ² krit®ria neģ na reklamu pro dospŊl®. Regulaci se 

vŊnuje jak Z§kon o regulaci reklamy, tak EtickĨ kodex reklamy Rady pro reklamu. PŚestoģe 

jsou v z§konŊ i v Kodexu vymezeny hlavn² problematick® oblasti dŊtsk®ho marketingu, 

modern² doba a technologie s sebou pŚin§ġ² nov® vĨzvy a market®Śi ļasto balancuj² na hranici 

etiky. Jak® formulace jsou v reklamŊ c²len® na dŊti jeġtŊ v poŚ§dku, a co uģ je manipulace? 

Jak pŚesnŊ pro dŊti v reklamŊ odliġit, co je fantazie a nads§zka, a co je re§ln®? Lze urļit, jak 

by mŊly dŊtsk® reklamy vypadat a kde leģ² etick§ hranice pŚ²pustn®ho?  

M§ bakal§Śsk§ pr§ce by mŊla pŚispŊt k pochopen² problematiky dŊtsk® reklamy a 

marketingovĨch technik, kterĨch vyuģ²v§. Tak® mapuje pr§vn² regulaci a autoregulaci 

reklamy v Ļesk® republice, vĨvoj etiky v dŊtsk® reklamŊ, a nakonec se vŊnuje nejtypiļtŊjġ²m 

kan§lŢm pro dŊtskou reklamu.  

V praktick® ļ§sti se zamŊŚ²m na stanoven² nejproblematiļtŊjġ²ch technik v dŊtsk® 

reklamŊ oļima rodiļŢ. Metodou kvalitativn²ho vĨzkumu budu zjiġŠovat, co rodiļŢm 

v reklam§ch nejv²ce vad² a n§slednŊ prakticky ovŊŚ²m, zda problematick® marketingov® 

techniky dok§ģ² v konkr®tn²ch reklam§ch identifikovat. Zkoum§m tak®, jak rodiļe vybran® 

reklamy hodnot² jako celek. 

Motivac² ke zpracov§n² tohoto t®matu se pro mŊ stala osobn² zkuġenost pŚi pr§ci na 

kampani pro nejmenovan®ho vĨrobce slanĨch dŊtskĨch pochutin. M§ zkuġenost byla takov§, 

ģe z§stupci zadavatele se pŚ²liġ nezamĨġleli nad etikou vĨsledn® reklamy, naopak poģadovali, 

aby byla reklama co nejv²ce n§tlakov§. M§-li bĨt dŊtsk§ reklama etick§, mus² se k n² tak 

stavŊt nejen klienti, ale i market®Śi a rodiļe, kteŚ² by mŊli m²t z§jem o to, jak je 
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komunikov§no k jejich dŊtem. V z§vŊru pr§ce nab²z²m doporuļen² pro ty, kteŚ² se dŊtsk® 

reklamŊ vŊnuj² profesnŊ i pro rodiļe, kteŚ² maj² moģnosti trh s dŊtskou reklamou ovlivŔovat. 

Teoretick§ ļ§st 

1. Marketingov§ komunikace 

KaģdĨ market®r by mŊl rozumŊt tomu, co je to marketingov§ komunikace, jak funguje 

a jakou m§ moc. Pro dostateļn® teoretick® ukotven² cel® problematiky dŊtsk® reklamy bych 

proto r§da nast²nila, jakou strukturu m§ komunikace jako takov§, jak je marketingov§ 

komunikace definov§na, jak se dŊl² a jak® m§ funkce. 

1.1. Struktura komunikace  

Nejrozġ²ŚenŊjġ²m modelem komunikace obecnŊ je tzv. Laswellova charakteristika. Ta 

vypad§ ve sv® pŢvodn² podobŊ takto: 

Kdo Ś²k§ ï co ï jakĨmi prostŚedky ï komu ï s jakĨm ¼ļelem.
1
 

Tomuto komunikaļn²mu modelu odpov²d§ i proces marketingov® komunikace, 

pŚiļemģ pŢvodn² model mŢģe proch§zet modifikacemi nebo rozġ²Śen²mi. Hlavn²mi stranami 

procesu jsou pŚedevġ²m odes²latel a pŚ²jemce. Komunikaļn²mi n§stroji v tomto modelu jsou 

zpr§va a m®dium. DŢleģitĨm momentem v komunikaļn²m procesu jsou zak·dov§n² odes²lan® 

zpr§vy a jej² dek·dov§n² pŚ²jemcem. V t®to f§zi ļasto nast§vaj² probl®my. C²lem je, aby 

pŚ²jemce dek·doval zpr§vu tak, jak to zamĨġlel odes²latel. V komunikaļn²m procesu ļasto 

nast§vaj² Ăġumyñ, kter® komplikuj² pŚesn® dek·dov§n² sdŊlen². C²lem je tyto ġumy eliminovat 

a interpretovat sdŊlen² co nejpŚesnŊji.
2
 

1.2. Definice marketingov® komunikace 

Definic marketingu existuje velk® mnoģstv². Pro tuto pr§ci jsem si vybrala tu moģn§ 

nejrozġ²ŚenŊjġ², od Philipa Kotlera a Kevina L. Kellera. V mnohokr§t vydan® knize Marketing 

management je marketing definov§n hned nŊkolika zpŢsoby. Jedna z nejkratġ²ch definic 

marketingu zn² Ăprofitabiln² plnŊn² potŚebñ. Podle Americk® marketingov® asociace mŢģe zn²t 

definice takto: ĂMarketing je ļinnost, soubor instituc² a procesŢ pro vytv§Śen², komunikov§n², 

                                                 

1 VYSEKALOVĆ, Jitka. Psychologie reklamy: nov® trendy a poznatky. 3., rozġ. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5., s. 28 

2 tamt®ģ 
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dod§v§n² a vĨmŊnu nab²dek, kter® maj² hodnotu pro z§kazn²ky, klienty, partnery a spoleļnost 

jako celek.ñ. S§m Kotler potom definuje marketing n§sledovnŊ: ĂspoleļenskĨ a manaģerskĨ 

proces, jehoģ prostŚednictv²m uspokojuj² jednotlivci a skupiny sv® potŚeby a pŚ§n² v procesu 

vĨroby a smŊny produktŢ a hodnotñ.
3
 

1.3. RozdŊlen² marketingov® komunikace 

V reklamŊ jsou vyuģ²v§ny mnoh® n§stroje a kaģdĨ z nich m§ sv® vĨhody i nevĨhody. 

V ġirġ²m pojet² se d§ Ś²ci, ģe jakĨkoliv n§stroj, kterĨ je pouģit k dosaģen² stanoven®ho 

marketingov®ho c²le, je souļ§st² marketingov® komunikace. V t®to kapitole bych r§da 

charakterizovala nejdŢleģitŊjġ² formy marketingov® komunikace, kterĨmi jsou: 

1.3.1. Reklama  

Aneb advertising. Podle Americk® marketingov® asociace AMA je reklama 

definov§na jako Ăkaģd§ placen§ forma neosobn² propagace a nab²dky idej², zboģ² nebo sluģeb 

prostŚednictv²m identifikovateln®ho sponzora.ñ
4
 Podle Vysekalov® reklama ĂumoģŔuje 

prezentovat produkt v zaj²mav® formŊ s vyuģit²m vġech prvkŢ, pŢsob²c²ch na smysly 

ļlovŊka.ñ VĨhodou je moģnost oslovit ġirok® publikum, nevĨhodou je pak jednosmŊrn§ 

komunikace a neosobnost.
5
 

Hlavn²mi prostŚedky reklamy jsou: 

- inzerce v tisku 

- televizn² spoty 

- rozhlasov® spoty 

- venkovn² reklama 

- reklama v kinech 

- audiovizu§ln² sn²mky.6
 

1.3.2. Podpora prodeje  

Aneb sales promotion. N§stroj, kterĨ mŢģe ovlivnit n§kupn² rozhodov§n² z§kazn²kŢ 

a dov®st je ke koupi vĨrobku, avġak vĨsledky t®to komunikace jsou vŊtġinou kr§tkodob®ho 

charakteru a nedok§ģou ovlivnit preference z§kazn²kŢ dlouhodobŊ. Do podpory prodeje patŚ² 

                                                 

3 KOTLER, Philip. a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 15 [edition]. Boston: Pearson, 2016. ISBN 978-0-13-385646-0., s. 27 

4 VYSEKALOVĆ, Jitka. Psychologie reklamy: nov® trendy a poznatky. 3., rozġ. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5., s. 21 

5 tamt®ģ 

6 tamt®ģ 
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komunikace v m²stŊ prodeje, jako jsou ochutn§vky nebo pŚedv§dŊn² vĨrobkŢ a dalġ² formy in-

store komunikace. Hlavn²mi oblastmi podpory prodeje jsou: 

- spotŚebitelsk® akce, jako jsou slevy, d§rky, spotŚebitelsk® soutŊģe, ochutn§vky 

apod. 

- obchodn² akce, kam spad§ vybaven² prodejn²ho m²sta, d§rky jako pozornost 

k n§kupu, obchodn² vĨstavky, konference apod.
7
 

1.3.3. Pr§ce s veŚejnost² 

Aneb public relations ļi PR. Definici nab²z² Svoboda v knize Public relations modernŊ 

a ¼ļinnŊ: ĂPublic relations jsou soci§lnŊ komunikaļn² aktivitou. Jej²m prostŚednictv²m pŢsob² 

organizace na vnitŚn² i vnŊjġ² veŚejnost se z§mŊrem vytv§Śet a udrģovat s n² pozitivn² vztahy 

a dos§hnout tak mezi obŊma vz§jemn®ho porozumŊn² a dŢvŊry. Public relations organizace 

tak® uplatŔuj² jako n§stroj sv®ho managementu.ñ
8
 V z§sadŊ je ¼kolem public relations 

soustavnŊ komunikovat za ¼ļelem zlepġov§n² obrazu spoleļnosti. Prod§vat nen² prim§rn²m 

¼ļelem PR, nicm®nŊ PR mŢģe ovlivŔovat i kupn² chov§n². Vysekalov§ PR rozdŊluje 

na nŊkolik typŢ: 

- mezifiremn² komunikace, tj. komunikace s obchodn² veŚejnost², pod kterou 

spad§ komunikace s obchodn² veŚejnost², 

- oborov§ komunikace, kter§ se vŊnuje vztahu mezi vĨrobci a poskytovateli zboģ² 

a jejich partnery, 

- spotŚebitelsk§/produktov§ komunikace, kter§ se vŊnuje komunikaci zboģ² ļi 

sluģeb smŊrem ke koncovĨm z§kazn²kŢm, 

- firemn² komunikace, kter§ se vŊnuje komplexn² prezentaci firem a organizac².
9
 

1.3.4. PŚ²mĨ marketing 

Anebo direct marketing je n§strojem, kterĨ dok§ģe vytvoŚit osobn² a bezprostŚedn² 

dialog se z§kazn²kem. Osobn² prodej zahrnuje komunikaci tv§Ś² v tv§Ś mezi prodejcem 

a z§kazn²kem a dŢleģitĨm atributem pŚ²m®ho marketingu je flexibilita, jelikoģ z§kazn²ci 

na sdŊlen² ļasto reaguj² okamģitou zpŊtnou vazbou.
10

 

                                                 

7 VYSEKALOVĆ, Jitka. Psychologie reklamy: nov® trendy a poznatky. 3., rozġ. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5., s. 22 

8 SVOBODA, V§clav. Public relations modernŊ a ¼ļinnŊ. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-247-0564-8., s. 17 

9 VYSEKALOVĆ, Jitka. Psychologie reklamy: nov® trendy a poznatky. 3., rozġ. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5., s. 22 

10 FILL, Chris a Sarah TURNBULL. Marketing Communications: discovery, creation and conversations. 2016. Edinburgh: Pearson Education Limited, 2016. 7. ISBN 978-

1-292-09261-4., s. 450 
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1.3.5. Sponzoring  

Sponzoring je n§stroj marketingov® komunikace, kterĨ je podle Vysekalov® zaloģen 

na Ăprincipu sluģby a protisluģby. Sponzor d§v§ sponzorovan®mu finanļn² nebo vŊcnĨ dar 

a vĨmŊnou za to dost§v§ protisluģbu, kter§ mu pomŢģe k dosaģen² marketingovĨch c²lŢ.ñ
11

 

Takovou protisluģbou mŢģe bĨt napŚ²klad um²stŊn² loga na dresu ļi v prostŚed² sportovn² nebo 

kulturn² akce. 

Sponzoring, jak jej zn§me v tradiļn² podobŊ, tedy napŚ²klad ve sportovn², kulturn² 

nebo soci§ln² sf®Śe, dnes z²sk§v§ dalġ² rozmŊry, kter® by si jistŊ zaslouģily vŊtġ² pozornost. 

NapŚ²klad v posledn² dobŊ velice popul§rn² spolupr§ce znaļek s influencery na soci§ln²ch 

s²t²ch YouTube nebo Instagram. Vlastn²ci kan§lŢ a profilŢ s vysokou sledovanost² od znaļek 

dost§vaj² produkty, kter® na z§kladŊ barterov® spolupr§ce nebo i za finanļn² ¼platu propaguj². 

Nab²z² se ot§zka, jak by takov®to spolupr§ce influencerŢ se znaļkami mŊly bĨt pŚizn§v§ny 

a prezentov§ny. Nejen dŊti, ale i dospŊl² ļasto nedok§ģ² poznat, zda se v konkr®tn²m pŚ²padŊ 

jedn§ o placenou marketingovou spolupr§ci, nebo zda influencer pouze sdŊluje svoji pozitivn² 

zkuġenost. V souļasnosti na FakultŊ soci§ln²ch vŊd UK vznik§ iniciativa, kter§ se zabĨv§ 

edukac² influencerŢ v oblasti transparentnosti reklamy. 

1.3.6. Nov§ m®dia 

Za nov§ m®dia povaģujeme takov§, kter§ jsou zaloģena na digit§ln²m k·dov§n² dat. 

Nahrazen² a doplnŊn² tradiļn²ch m®di² jako jsou tisk nebo televize m®dii novĨmi vedlo a d§le 

povede k citelnĨm zmŊn§m v komunikaļn²m mixu. NejvŊtġ² vĨhodou novĨch m®di² jsou 

pŚesnŊjġ² moģnosti c²len², moģnost dialogu a moģnost rychle a flexibilnŊ reagovat 

na ¼spŊġnost komunikace.
12

 NevĨhodami jsou pak bezpeļnostn² hrozby spojen® se zneuģit²m 

informac², fake news a hrozba ztr§ty soukrom², spojen§ se zveŚejŔov§n²m soukromĨch 

informac². 

Do novĨch m®di² Śad²me: 

- webov® str§nky 

- mobiln² aplikace 

- virtu§ln² svŊty 

- multim®dia 

                                                 

11 VYSEKALOVĆ, Jitka. Psychologie reklamy: nov® trendy a poznatky. 3., rozġ. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5., s. 24 

12 VYSEKALOVĆ, Jitka. Psychologie reklamy: nov® trendy a poznatky. 3., rozġ. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5., s. 25 
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- poļ²taļov® a on-line hry 

- poļ²taļov® animace13
 

Zvl§ġtn² kategori² novĨch m®di² jsou soci§ln² m®dia. Ta jsou definov§na v ļl§nku 

ĂSocial media definition and the governance challenge: An introduction to the special issueñ 

jako Ădigit§lnŊ zprostŚedkovan§ sluģba, kter§ svĨm uģivatelŢm umoģŔuje sd²let informace, 

n§pady, pracovn² nab²dky a z§jmy a dalġ² formy vyj§dŚen² prostŚednictv²m virtu§ln²ch 

komunit a s²t².ñ
14

 

Nejpopul§rnŊjġ²mi soci§ln²mi m®dii souļasnosti jsou: 

- Facebook 

- Instagram 

- Twitter 

- YouTube 

- LinkedIn 

- MySpace 

- Pinterest 

- Google+ 

- Snapchat 

- a dalġ². 

1.4. Funkce marketingov® komunikace 

Reklama mŢģe m²t mnoho funkc². Podle Jir§ka a Miļienky mezi ty nejdŢleģitŊjġ² patŚ² 

funkce informativn² (o nov®m produktu, slevŊ, doplŔuj²c²ch sluģb§ch apod.). Informativn² 

reklama m§ za ¼kol pŚedevġ²m informovat o novĨch znaļk§ch, produktech nebo sluģb§ch na 

trhu a pomoci pŚil§kat z§kazn²ky a pos²lit Ăimageñ znaļky. Reklama pŚesvŊdļovac² jde pak 

v²ce k vŊci. Jej²m c²lem je pŚinutit z§kazn²ky k n§kupu. PŚesvŊdļovac² reklama v²ce pracuje 

se znaļkou a s emocemi.
 15

 Dalġ²m typem je reklama srovn§vac². Ta vedle sebe stav² vĨrobky, 

kter® slouģ² stejn®mu ¼ļelu. Na srovn§vac² reklamu se vztahuj² pŚ²sn§ krit®ria, kterĨm se 

vŊnuje ObļanskĨ z§kon²k. 

                                                 

13 WARDRIP-FRUIN, Noah. a Nick. MONTFORT. The NewMediaReader. Cambridge, Mass.: MIT Press, c2003. ISBN 02-622-3227-8., s. 13-25 

14 OBAR, Jonathan A. a Steve WILDMAN. Social media definition and the governance challenge: An introduction to the special issue. In: Telecommunications Policy 

[online]. 2015, 39(9), s. 745-750 [cit. 2018-05-06]. DOI: 10.1016/j.telpol.2015.07.014. ISSN 03085961. Dostupn® z: 

http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0308596115001172 

15 MIĻIENKA, Marek a Jan JIRĆK. Z§klady medi§ln² vĨchovy. Praha: Port§l, 2007. ISBN 978-80-7367-315-4., s. 243 
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2. DŊtsk§ reklama 

Rodiļe se ob§vaj² velk®ho mnoģstv² vŊc², pokud jde o blaho jejich dŊt². Ġikana, 

sexu§ln² obtŊģov§n², drogy. Dost moģn§ ale pŚehl²ģej² dalġ² faktory, kter® na dŊti kaģdodennŊ 

pŢsob², byŠ jejich vliv nemus² bĨt negativn². Jednou z vŊc², kter§ mŢģe m²t vliv na preference 

a n§kupn² chov§n² dŊt², je reklama. 

Tato kapitola pojedn§v§ o historii a vĨvoji marketingovĨch aktivit, orientovanĨch 

na dŊtsk® z§kazn²ky, o vġech specifickĨch rysech dŊtsk®ho marketingu a o nejrozġ²ŚenŊjġ²ch 

praktik§ch, kter® jsou v tŊchto reklam§ch vyuģ²v§ny. D§le se zabĨv§ psychologickĨmi 

principy vn²m§n² reklamy dŊtmi a problematikou reklamn² gramotnosti u dŊt². 

2.1 Etika  v dŊtsk® reklamŊ a jej² vĨvoj ve 20. stolet² 

V reklamn²m prostŚed² mŢģe bĨt jak pro znaļky, tak pro market®ry, n§roļn® 

rozhodnout o tom, zda je nŊkter§ reklama eticky pŚijateln§. Za t²mto ¼ļelem existuj² jak 

pr§vn² normy, tak etick® kodexy, kter® tomuto rozhodov§n² a etick® samoregulaci reklamy 

maj² napom§hat.
16

 I pŚesto, ģe je t®ma reklamn² etiky z§vaģn®, mnoģstv² vĨzkumŢ na toto 

t®ma nen² nejvŊtġ². D§ se pŚedpokl§dat, ģe je tomu tak proto, ģe kaģd§ reklama je individu§ln² 

z§leģitost² a etick® aspekty se tak sloģitŊ zkoumaj² glob§lnŊ.
17

 

ZamŊŔov§n² pojmŢ pr§vo a etika ļasto vede k tomu, ģe to, co je leg§ln², mŢģe bĨt 

automaticky povaģov§no za etick®. Pr§vo je ale pouze minimem mor§lky a chovat se eticky 

ļasto znamen§ dŊlat rozhodnut² v oblastech, kter® regulov§ny nejsou. Glob§lnŊ jsou reklamy 

nejļastŊji kritizov§ny za poruġov§n² etickĨch norem v n§sleduj²c²ch oblastech: 

- podnŊcov§n² k materialistick®mu vn²m§n² svŊta, 

- podpora stereotypŢ a 

- vytv§Śen² faleġnĨch a pr§zdnĨch hodnot.
18

 

MŢģeme se domn²vat, ģe dŊtsk§ reklama je novodobou z§leģitost², kter§ se rozvinula 

s popularizac² dŊtskĨch animovanĨch a z§bavn²ch poŚadŢ, ale znaļky zaļaly promlouvat 

ke svĨm dŊtskĨm z§kazn²kŢm prostŚednictv²m reklam uģ na zaļ§tku 20. stolet². 

PŚedevġ²m v USA reklamn² praktiky adresovan® dŊtem nabĨvaly na popularitŊ aģ 

do pomysln®ho vyvrcholen² v polovinŊ 70. let. Americk§ aktivistka za pr§va dŊt² Peggy 

                                                 

16 BELTRAMINI, Richard F. Advertising Ethics: The Ultimate Oxymoron?. In: Journal of Business Ethics [online]. 2003, [1923]-, 48(3), s. 215-216 [cit. 2018-04-30]. DOI: 

10.1023/B:BUSI.0000005847.39154.69. ISSN 0167-4544. Dostupn® z: http://link.springer.com/10.1023/B:BUSI.0000005847.39154.69 

17 tamt®ģ 

18 tamt®ģ 
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Charren a j² zaloģen§ organizace Action for Children's Television, jej²mģ c²lem bylo zlepġit 

kvalitu dŊtsk®ho televizn²ho vys²l§n².
19

 Đsil² organizace nakonec vy¼stilo v pŚijet² z§kona 

Children's Television Act v roce 1990, kterĨ mimo jin® upravoval maxim§ln² mnoģstv² 

a d®lku reklam bŊhem dŊtsk®ho vys²l§n² a pŚikazoval jasn® rozliġen² mezi reklamou a bŊģnĨm 

vys²l§n²m.
20

 

2.2 Historie  a souļasnost dŊtsk® reklamy 

PrŢmyslov§ revoluce v EvropŊ a v USA na pŚelomu 19. a 20. stolet² s sebou kromŊ 

mnoģstv² nov®ho zboģ², rozvoje trhu a novĨch n§kupn²ch moģnost² pŚinesla tak® nejvŊtġ² 

rozvoj reklamy v historii. Reklama mŊla poprv® za c²l oslovit tak® dŊtsk® konzumenty. Juliet 

B. Schor, autorka popul§rn² knihy Born to Buy, popisuje, ģe dle historikŢ zaļaly bĨt okolo 

roku 1870 hraļky vn²m§ny jako symbol spoleļensk®ho postaven². A spoleļnŊ s prvn²m 

vyslovenŊ dŊtskĨm zboģ²m v 18. a 19. stolet² se zaļal rozv²jet i ĂdŊtskĨñ marketing.
21

 

V roce 1885 obchodn² dŢm Marshall Field's v Chicagu vydal speci§ln² prodejn² 

katalog, kterĨ byl zasvŊcenĨ vĨhradnŊ hraļk§m.
22

 Nedlouho pot® zaļaly obchodn² domy po 

celĨch SpojenĨch st§tech pŚemŊŔovat sv® sezonn² vĨstavky s hraļkami na celoroļn² expozice 

a poŚ§dat napŚ²klad pŚehl²dky dŊtsk®ho zboģ² a obleļen². Ve 30. letech minul®ho stolet² byly 

vys²l§ny dŊtsk® r§diov® hry, kter® obsahovaly reklamn² sdŊlen². Nicm®nŊ aģ do poloviny 

20. stolet² bylo dŊtsk® zboģ² prod§v§no t®mŊŚ vĨhradnŊ prostŚednictv²m marketingovĨch 

aktivit smŊrem k rodiļŢm. DŢvodem byly hlavnŊ omezen® moģnosti osloven² dŊtskĨch 

z§kazn²kŢ. A to aģ do 50. let, aneb do vzniku prvn²ch televizn²ch poŚadŢ urļenĨch pŚ²mo 

dŊtem.
23

 

V roce 1955 televizn² stanice ABC uvedla svŢj vysoce ¼spŊġnĨ poŚad Mickey Mouse 

Club
24
, kterĨ byl vys²l§n v odpoledn²ch hodin§ch. Jedn²m z prvn²ch inzerentŢ poŚadu byla 

spoleļnost Mattel
25

. Ve stejn® dobŊ vznikalo tak® sobotn² rann² vys²l§n² pro dŊti. 

Potravin§Śsk§ firma Kellogg's, vyr§bŊj²c² dŊtsk® cere§lie, pŚiġla s popul§rn²mi animovanĨmi 

                                                 

19 Action for Children's Television. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001- [cit. 2018-04-30]. Dostupn® z: 

https://en.wikipedia.org/wiki/Action_for_Children%27s_Television#cite_note-B&G-3 

20 Children's Television Act. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001- [cit. 2018-04-30]. Dostupn® z: 

https://en.wikipedia.org/wiki/Children%27s_Television_Act 

21 SCHOR, Juliet. Born to buy: the commercialized child and the new consumer culture. New York: Scribner, 2004, 292 s. ISBN 0-684-87055-X., s. 15 

22 GODDARD, Leslie. For Generations of Chicagoans, Marshall Fieldôs Meant Business, and Christmas. Smithsonian.com [online]. 19-12-2016 [cit. 2018-04-28]. Dostupn® 

z: https://www.smithsonianmag.com/history/generations-chicagoans-marshall-fields-meant-businessand-christmas-180961499/  

23 tamt®ģ 

24 COTTER, Bill. The wonderful world of Disney television: a complete history. New York: Hyperion, c1997. ISBN 07-868-6359-5. 

25 Elliot Handler (April 1916 ð July 2011). Mattel.com [online]. [cit. 2018-04-28]. Dostupn® z: http://corporate.mattel.com/about-us/elliot-handler/  

https://www.smithsonianmag.com/history/generations-chicagoans-marshall-fields-meant-businessand-christmas-180961499/
http://corporate.mattel.com/about-us/elliot-handler/
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postaviļkami tygŚ²kem Tonym, kr§l²ļkem Trixem a dalġ²mi, kter® mŊly prodej cere§li² 

podpoŚit. Hraļky a sn²daŔov® cere§lie byly v t® dobŊ nejļastŊji inzerovanĨmi produkty.
26

 

StejnŊ jako dnes, i v minul®m stolet² mŊly dŊtsk® reklamy dva hlavn² c²le, a to zvĨġit 

povŊdom² o znaļce a inspirovat k n§kupu. V dŊtskĨch reklam§ch z prvn² poloviny 20. stolet² 

pŚevl§daly stereotypn² pohledy na chlapce a dŊvļata. Hraļky pro dŊvļata se zamŊŚovaly 

pŚedevġ²m na imitov§n² dom§c²ch prac² nebo p®ļe o miminko. Reklama propaguj²c² soupravu 

s mopem a koġtŊtem pro mal® holļiļky od znaļky Sears v jejich popul§rn²m v§noļn²m 

katalogu Wishbook hl§sala: ñMil® m§my! M§me tu skuteļnŊ praktickou hraļku pro vaġe mal® 

holļiļky. Kaģd§ mlad§ d§ma si r§da hraje na dom§cnost, r§da zamet§ a dŊl§ rŢzn® dom§c² 

pr§ce pro svoji maminku.ò
27

 

Zat²mco prvn² hraļky pro dŊvļata mŊly vychov§vat k veden² dom§cnosti, hraļky 

pro chlapce je mŊly naopak pŚipravit k pr§ci v prŢmyslovŊ zaloģen® ekonomice. Text reklamy 

z roku 1925 na hraļkovou sadu ñJeŚ§bn²kò znŊl: ñKaģdĨ chlapec r§d kut² a stav². Se sadou 

JeŚ§bn²k mŢģe naplnit sv® stavitelsk® sklony a z²skat ment§ln² rozvoj bez vŊtġ² n§mahy. 

s touto hraļkou pochop² z§klady stavitelstv².ò
28

 

Prvn² dŊtsk® televizn² spoty, na rozd²l od tŊch dneġn²ch, nevynikaly realistiļnost² ani 

sofistikovanĨm zpracov§n²m. Jelikoģ vyuģ²van® marketingov® techniky nebyly nikĨm 

regulovan®, div§ci mohli ve spotech vidŊt napŚ²klad dŊti, kter® z²sk§vaj² nadpŚirozen® 

superhrdinsk® schopnosti po zkonzumov§n² misky cere§li².
29

 Takov® reklamy uģ dnes 

nev²d§me tak ļasto pr§vŊ dŢsledkem regulace. Fantazijn²m prvkŢm se dnes vŊnuje i ļeskĨ 

EtickĨ kodex reklamy, kterĨ v Kapitole III. DŊti a ml§deģ, ļl§nek 3.5 doporuļuje: ñJak®koliv 

uģit² fantazijn²ch prvkŢ, vļetnŊ animace, je moģn® pro komunikaci s menġ²mi i vŊtġ²mi dŊtmi, 

nebude vġak pŚi nŊm doch§zet ke zneuģit² dŊtsk® pŚedstavivosti pro propagaci nevhodnĨch 

stravovac²ch n§vykŢ.ò
30

 

Pouģ²van® byly tak® speci§ln² efekty, kter® mŊly rŢznĨm hraļk§m pŚidat 

na atraktivitŊ.
31

 Reklamy nemŊly povinnost rozliġovat mezi realitou a fantazi², jak je tomu dle 

                                                 

26 KELLOGG CO. AdAge: Encyclopedia [online]. 15/9/2003 [cit. 2018-04-28]. 

27 Sex Roles [online]. 2005, 52(1-2) [cit. 2018-04-28]. ISSN 0360-0025. Dostupn® z: http://link.springer.com/10.1007/s11199-005-1195-6, s. 83 

28 tamt®ģ 

29 Cereal-Induced Superpowers. In: Tvtropes.org [online]. [cit. 2018-04-28]. Dostupn® z: http://tvtropes.org/pmwiki/pmwiki.php/Main/CerealInducedSuperpowers 

30 VYSEKALOVĆ, Jitka. Psychologie reklamy: nov® trendy a poznatky. 3., rozġ. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5., s. 274 

31 HALFORD, Jason a Emma BOYLAND. Television advertising and branding. Effects on eating behaviour and food preferences in children. Appetite. Elsevier, 2013, (62). 

http://link.springer.com/10.1007/s11199-005-1195-6
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souboru doporuļen², vydan®m Mezin§rodn² obchodn² komorou, dnes.
32

 VĨjimkou nebyly ani 

zav§dŊj²c² formulace a n§tlakov® taktiky.
33

 

Pr§vŊ z vĨġe zm²nŊnĨch dŢvodŢ se reklama c²len§ na dŊti zaļala postupem ļasu ļ²m 

d§l t²m v²ce regulovat. Jednou z prvn²ch iniciativ pro regulaci dŊtsk® reklamy byl soubor 

doporuļen², stvoŚenĨ organizac² Children's Advertising Review Unit. Ta byla zaloģena roku 

1974 v USA za ¼ļelem ochrany dŊtskĨch spotŚebitelŢ. Tato doporuļen² obsahovala pŚedevġ²m 

regulace tĨkaj²c² se z§kazu reklamn² propagace moder§tory dŊtskĨch poŚadŢ, vyuģ²v§n² 

celebrit nebo tŚeba spojov§n² vlastnŊn² nebo konzumace vĨrobku s nadpŚirozenĨmi 

schopnostmi. DŊtsk® reklamy rovnŊģ nesmŊly ģ§dnĨm zpŢsobem naznaļovat, ģe vlastnŊn² 

dan®ho vĨrobku je nezbytn® pro plnohodnotnĨ ģivot a pro to, aby d²tŊ bylo dobŚe pŚij²m§no 

ostatn²mi dŊtmi nebo ģe vlastnŊn² dan®ho vĨrobku z d²tŊte udŊl§ lepġ² bytost. Zak§z§no bylo 

rovnŊģ explicitn² vyzĨv§n² ke ñkoupiò nebo k tomu, aby d²tŊ poprosilo rodiļe o koupi 

vĨrobku.
34

 

Tato doporuļen² se nicm®nŊ tĨkala pouze reklam, jejichģ prim§rn² c²lovou skupinou 

jsou dŊti. Na reklamy na j²dlo, kosmetiku, pivo nebo auta se vztahuj² benevolentnŊjġ² restrikce 

neģ na reklamy dŊtsk®. Ot§zkou zŢst§v§, jak velkĨ vliv maj² na dŊti tyto reklamy urļen® 

dospŊlĨm. 

2.3 Specifika dŊtsk® reklamy 

Medi§ln² agentura AdRelevance, s²dl²c² v Seattlu, provedla v roce 2000 vĨzkumn® 

ġetŚen² o dŊtskĨch konzumentech reklamy. CelĨ vĨzkum uv§d² myġlenkou: ñJak oznaļ²te 

z§kazn²ky, kteŚ² by si koupili vġechno, co prod§v§te, je jim jedno, kolik to stoj² a jsou niģġ² 

neģ 130 centimetrŢ? Market®rŢv splnŊnĨ sen? Ne, jsou to dŊti.ò
35

 

DŊti jsou reklamou obklopeny t®mŊŚ od sv®ho narozen². AŠ uģ jsou vystaveny product 

placementu v dŊtskĨch ļasopisech, barevnĨm obalŢm v obchodech, nebo tŚeba s filmovĨmi 

postaviļkami asociovanĨm produktŢm ve fast-foodech, reklam§m v televizi a na internetu, 

                                                 

32 Advertising and Marketing Communication Practice: Consolidated ICC Code. In: . PaŚ²ģ, Francie: International Chamber of Commerce (ICC), 2011. Dostupn® tak® z: 

https://cdn.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2011/08/ICC-Consolidated-Code-of-Advertising-and-Marketing-2011-English.pdf 

33 KELLY, B., L. HATTERSLEY, L. KING a V. FLOOD. Persuasive food marketing to children: use of cartoons and competitions in Australian commercial television 

advertisements. In: Health Promotion International [online]. 2008, 23(4), s. 337-344 [cit. 2018-04-28]. DOI: 10.1093/heapro/dan023. ISSN 0957-4824. Dostupn® z: 

https://academic.oup.com/heapro/article-lookup/doi/10.1093/heapro/dan023 

34 CHILDRENôS ADVERTISING REVIEW UNIT. Self-Regulatory Program for Childrenôs Advertising [online]. In: . New York, USA, 2014 [cit. 2018-04-28]. Dostupn® z: 

http://www.asrcreviews.org/wp-content/uploads/2012/04/Self-Regulatory-Program-for-Childrens-Advertising-Revised-2014-.pdf 

35 KUMARI, Archana. Emergence of Children as a Target Audience in Advertising: A Case Study of Urban Jammu [online]. Jammu, Indie, 2014 [cit. 2018-04-28]. 

Dostupn® z: https://www.academia.edu/15968496/Emergence_of_Children_as_a_Target_Audience_in_Advertising_A_Case_Study_of_Urban_Jammu. PŚ²padov§ studie. 

Central University of Jammu. 
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ubr§nit se je tŊģk®. Proto nen² divu, ģe dŊti v batolec²m vŊku zaļnou rozezn§vat loga znaļek 

v podstatŊ soubŊģnŊ se svĨmi prvn²mi slovy.
36

 

Pro market®ry jsou dŊti zaj²mavou c²lovou skupinou. Nejen, ģe dneġn² dŊti maj² v²ce 

vlastn²ch penŊz na ¼tratu neģ kdy dŚ²ve v historii, rovnŊģ mohou do znaļn® m²ry ovlivŔovat 

n§kupn² chov§n² svĨch rodiļŢ. Dalġ²m dŢvodem je budov§n² vztahu se znaļkou uģ od ran®ho 

vŊku d²tŊte. Mluv² o tom report kanadsk® dŊtsk® televizn² stanice YTV z roku 2008. Podle nŊj 

kanadsk® dŊti ve vŊku od 7 do 14 let ovlivŔuj² napŚ²klad vĨbŊr sn²daŔovĨch potravin v 97 % 

pŚ²padŢ, vĨbŊr rodinn® z§bavy pak v 98 % pŚ²padŢ a 61 % dŊt² vģdy spolurozhoduje o n§kupu 

vlastn²ho obleļen².
37

 Juliet B. Schor pak v knize Born to Buy uv§d²: ĂZnaļky inzeruj² sv® 

produkty na dŊti pŚedevġ²m proto, ģe dŊti utr§cej². Kupn² s²la dŊt² se v posledn²ch letech 

zvĨġila. V USA dŊti ve vŊku od 4 do 12 let utratily v²ce neģ 6 miliard americkĨch dolarŢ 

v roce 1989, 23 miliard americkĨch dolarŢ v roce 1997 a na konec 30 miliard americkĨch 

dolarŢ v roce 2002. Coģ je od roku 1989 zvĨġen² o 400 %.ñ
38

 Tato ļ²sla jsou dŢkazem, ģe dŊti 

nejen, ģe jsou schopny ovlivŔovat rodinn® n§kupy, ale ģe maj² mnohem v²ce financ² 

na n§kupy vlastn², neģ mŊly dŊti napŚ²klad pŚed 30 lety. Kategorie zboģ², za kterou dŊti 

samostatnŊ utr§cej² nejv²ce, jsou sladkosti, pochutiny a n§poje. Ty jsou n§sledovan® hraļkami 

a obleļen²m.
39

 

OdbornŊ se ovlivŔov§n² rodinnĨch n§kupŢ dŊtmi Ś²k§ ñnag factorò, Ănaggingñ nebo 

tak® Ăpester powerñ. Nagging neboli rĨp§n², se d§ definovat jako tendence dŊt², kter® jsou 

bombardov§ny marketingovĨmi sdŊlen²mi znaļek, neodbytnŊ poģadovat n§kup zboģ² nebo 

sluģby vidŊn® v reklamŊ.
40

 EtickĨ kodex reklamy Rady pro reklamu se naggingem tak® 

zabĨv§, a to v Kapitole III, ļl§nek 1.6: ĂV reklam§ch je nutno vŊnovat pozornost tomu, aby 

dŊti nebyly podporov§ny v nal®h§n² na jin® osoby ve snaze z²skat konkr®tn² produkt ļi 

sluģbu.ñ
41
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2.4 Praktiky dŊtsk® reklamy 

Modern² marketingov² specialist® experimentuj² s ļ²m d§l t²m vŊtġ²m mnoģstv²m 

reklamn²ch praktik a ani dŊtskĨ marketing nen² vĨjimkou. KromŊ tradiļn²ch kan§lŢ, jako jsou 

televize, printov§ reklama, r§diov§ a online reklama market®Śi vyuģ²vaj² tak® celou Śadu 

inovativn²ch praktik. Ty jistŊ stoj² za zm²nku, byŠ tvoŚ² pouze zlomek z celkov®ho objemu 

reklamn²ch investic. 

PŚ²kladem inovativn²ho reklamn²ho man®vru je Ăstealthñ marketing. Ten by se dal 

definovat jako maskov§n² prav®ho z§mŊru reklamy s pŚedpokladem, ģe nen²-li reklama 

rozpozn§na, pŚ²jemce reklamy tak propagovanĨ produkt pŚijme pozitivnŊ.
42

 

I tato aktivita je regulov§na EtickĨm kodexem reklamy, kterĨ v Kapitole II, ļl§nku 2.3 

doporuļuje: ñReklama nesm² bĨt skryt§, zejm®na nesm² pŚedst²rat, ģe jde o jin® zpŢsoby ġ²Śen² 

informac² (vŊdeck® pojedn§n², report§ģ apod.), neģ je reklama.ñ 
43

 Jelikoģ je EtickĨ kodex 

sp²ġe souborem doporuļen² neģ pr§vn² regulac², st§le se mŢģeme se stealth marketingem 

v nŊkterĨch, pŚedevġ²m online m®di²ch, setkat. PŚ²kladem stealth marketingu je product 

placement ve vide²ch ĂyoutuberŢñ
44

, kteŚ² sponzoring vide² explicitnŊ nepŚizn§vaj². Div§ci 

pak z²sk§vaj² dojem, ģe produkt uk§zanĨ a pochv§lenĨ ve videu nen² reklama, ale ģe jej danĨ 

youtuber skuteļnŊ pouģ²v§. 

 Product placement se uģ dlouho objevuje pŚedevġ²m v dŊtskĨch filmech a poŚadech
45

. 

Zn§mĨm pŚ²kladem product placementu c²len®ho na dŊtsk® konzumenty je sc®na z roku 1983 

ve filmu E.T.: mimozemġŠan, kde E.T. poj²d§ popul§rn² araġ²dovou sladkost Reese's Pieces. 

VĨsledkem byl 65% n§rŢst prodejŢ znaļky v USA uģ p§r tĨdnŢ po premi®Śe filmu.
46

 Tento 

pŚ²klad uk§zal s²lu product placementu nejen market®rŢm, ale i filmovĨm producentŢm. Dnes 

bychom v mainstreamov® kultuŚe stŊģ² pohledali film, ve kter®m se product placement 

neobjevuje. Zn§mĨm ļeskĨm pŚ²kladem product placementu mŢģe poslouģit p²sniļka 
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ĂPramen zdrav² z Pos§zav²,ñ propaguj²c² dŊtskou ml®ļnou pochoutku Pribin§ļek ve filmu AŠ 

ģij² duchov®! z roku 1977.
47

 

Znaļky ļasto vyuģ²vaj² propojen² svĨch produktŢ s popul§rn²mi postaviļkami 

z dŊtskĨch filmŢ nebo poŚadŢ. Dok§ģou tak l®pe pŢsobit na dŊtsk® z§kazn²ky, kteŚ² jsou jiģ 

sezn§meni s danou postaviļkou. PŚ²klady takovĨch postaviļek jsou napŚ²klad Spongebob, 

pŚiļemģ pr§va na jeho marketingov® vyuģit² vlastn² hned nŊkolik spoleļnost², d§le jiģ 

zmiŔovanĨ tygŚ²k Tony z cere§li² Kellogg's, nebo Ronald McDonald, kterĨ je vyuģ²v§n 

k propagaci produktŢ McDonald's, a to pŚedevġ²m dŊtskĨch menu Happy Meals.
48

 I dalġ² 

ŚetŊzce rychl®ho stravov§n² ļasto vyuģ²vaj² propojen² svĨch dŊtskĨch produktŢ s filmovĨmi 

postaviļkami. T®mŊŚ 20 % fast-foodovĨch ŚetŊzcŢ ve svĨch televizn²ch reklam§ch inzeruje 

hraļku jako pob²dku k dŊtsk®mu menu.
49

 

Dalġ² marketingovou aktivitou na vzestupu, kter§ sice nen² tak ļast§, to j² ale neub²r§ 

na zaj²mavosti a aktu§lnosti, jsou interaktivn² poļ²taļov® hry, tak zvan® ñadvergamesò. Ty 

mohou obsahovat nejrŢznŊjġ² marketingov§ sdŊlen². Takov® hry jsou ļasto sponzorov§ny 

znaļkami, kter® do nich vkl§daj² reklamy na sv® produkty. DŊti, jenģ tyto hry hraj², pak 

nemus² vģdy ch§pat rozd²l mezi z§bavou a reklamou, a i pŚes velkou popularitu advergames 

existuje pomŊrnŊ mal® mnoģstv² vĨzkumŢ, kter® by se zabĨvaly jejich pŚesvŊdļovac²mi 

efekty.
50

 NŊkter® experiment§ln² studie nicm®nŊ poukazuj² na vliv advergames na stravovac² 

zvyky dŊt². Ty dŊti, kter® hr§ly advergames s reklamami propaguj²c²mi nezdrav® j²dlo 

a n§poje si po hran² hry, sp²ġe zvolily pokrmy s vysokĨm obsahem cukrŢ a tukŢ, jak ukazuje 

studie ĂChildren's Advertising Literacy for Advergames: Perception of the Game as 

Advertisingñ.
51

 

Zapojen² celebrit a popul§rn²ch osobnost² nen² v marketingu ģ§dnou novinkou, 

v dneġn² ®Śe youtuberŢ a soci§ln²ch s²t² vġak z²sk§v§ pŚedevġ²m u dŊtsk®ho publika 

na popularitŊ, jako nikdy dŚ²ve v historii. NapŚ²klad v Ś²jnu 2015 mŊlo 20 nejsledovanŊjġ²ch 
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dŊtskĨch kan§lŢ na YouTube dohromady pŚes 5 miliard shl®dnut².
52

 Vyuģit² sportovcŢ, hercŢ 

nebo zpŊv§kŢ a jejich spojen² s produktem pak mŢģe dŊti pŚesvŊdļit k tomu, aby po dan®m 

produktu tak® touģily. 

I pŚesto, ģe je televize st§le jedn²m z nejsilnŊjġ²ch reklamn²ch m®di²
53
, market®Śi 

hledaj² nov® cesty oslovov§n² dŊtskĨch z§kazn²kŢ prostŚednictv²m on-line komunikace, 

pŚiļemģ jsou velmi ļasto vyuģ²v§ny stealth techniky a reklama nen² na prvn² pohled 

rozpoznateln§. 

2.5 Psychologie reklamy  

Dle vĨzkumŢ nejsou dŊti mladġ² 8 let vzhledem ke sv®mu ment§ln²mu vĨvoji schopny 

br§nit se vlivu reklamy, jelikoģ jsou schopn® ji rozpoznat pouze do urļit® m²ry. Vypov²d§ 

o tom vyj§dŚen² ĂChildren, Adolescents and Advertising,ñ kter® uveŚejnila organizace 

American Academy of Pediatrics.
54

 Aby dŊti reklamy plnŊ pochopily a uvŊdomily si, jsou 

na nŊ kladeny dva poģadavky. 

1) Zaprv®, jedinec mus² rozliġovat mezi komerļn²m a nekomerļn²m sdŊlen²m, aneb 

mus² umŊt poznat rozd²l mezi reklamou a bŊģnĨm poŚadem. Studie na dŊtech 

ukazuj², ģe dŊti mladġ² neģ 4-5 let nedok§ģ² vģdy tento rozd²l poznat, a to i 

v pŚ²padŊ, ģe je mezi poŚadem a reklamou upozornŊn², napŚ²klad ñbudeme zpŊt 

po reklamn² pauzeò. Po dosaģen² vŊkov® hranice 5 let vŊtġina dŊt² zpravidla dok§ģe 

rozpoznat jistĨ rozd²l mezi poŚady a reklamou, nicm®nŊ je to vn²m§n² rozd²lu 

zaloģen® sp²ġe na srovn§n² reklam s bŊģnĨmi poŚady. DŊti napŚ²klad dok§ģou Ś²ci, ģe 

ñreklamy jsou vtipnŊjġ², neģ poŚadyò nebo ñreklamy jsou kratġ².ò Uv§d² to American 

Psychological Association ve zpr§vŊ Report of the APA Task Force on Advertising 

and Children z roku 2004.
55

 

2) DruhĨm poģadavkem je pochopen² pŚesvŊdļovac²ho z§mŊru reklamy a jeho 

rozpozn§n² v konkr®tn² reklamŊ. VyspŊl® pochopen² reklamy vġak nezahrnuje pouze 

pochopen² toho, ģe reklama se sv®mu pŚ²jemci snaģ² prodat nŊjakĨ produkt a to, ģe 
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se perspektiva pŚ²jemce a perspektiva tvŢrce reklamy liġ², ale tak® pochopen² toho, 

ģe takov® reklamn² sdŊlen² je pŚedpojat® a mus² bĨt interpretov§no jinak neģ sdŊlen² 

nepŚedpojat®.
56

 

VĨzkum, jehoģ ¼ļelem bylo zkoum§n² schopnosti dŊt² pochopit ciz² perspektivu 

a odpoutat se od egocentrick®ho pohledu na svŊt, jasnŊ ukazuje, ģe dŊti mladġ² 7-8 let nejsou 

s to pochopit pŚesvŊdļovac² z§mŊry reklamy. Je zŚejm®, ģe obŊ vĨġe popsan® schopnosti jsou 

nezbytn® pro pln® pochopen² persvazivn²ho charakteru reklamy a ģe vŊtġina dŊt² tohoto 

rozliġen² nen² schopna do vŊku 7-8 let.
57

 

VĨvojov² psychologov® i marketingov² vĨzkumn²ci ļasto ilustruj² na vŊku zaloģen® 

vn²m§n² reklamy dŊtmi tŚemi stadii Piagetovy teorie kognitivn²ho vĨvoje: pŚedoperaļn²m 

stadiem, stadiem konkr®tn²ch operac² a stadiem form§ln²ch operac². Ta je popsan§ v knize 

The Developmental Psychology of Jean Piaget americk®ho vĨvojov®ho psychologa Johna H. 

Flavella. HloubŊji je problematika vn²m§n² reklamy dŊtmi na z§kladŊ jejich kognitivn²ch 

dovednost² rozebr§na v knize VĨvojov§ psychologie. DŊtstv² a dosp²v§n². Z poznatkŢ autorky 

vyplĨv§, ģe: 

1) V pŚedoperaļn²m stadiu, tedy zhruba ve vŊku od 2 do 7 let, se dŊti koncentruj² 

pŚedevġ²m na vizu§ln²ch vlastnostech produktu a z§roveŔ vŊŚ², ģe fiktivn² postavy 

a imagin§rn² ud§losti mohou skuteļnŊ existovat. V tomto stadiu dŊti neumŊj² 

rozliġovat, jak na sebe vŊci kauz§lnŊ navazuj² a nedok§ģ² najednou vn²mat nŊkolik 

podnŊtŢ. 

2) S pŚ²chodem stadia konkr®tn²ch operac² ve vŊku od 8 do 11 let zaļ²naj² dŊti vn²mat 

svŊt v²ce realisticky. Uģ rozumŊj² tomu, ģe ¼ļelem reklamy je pŚesvŊdļit jej²ho 

pŚ²jemce, aby si koupil produkt a tak® ch§pou, ģe manipulace v zobrazov§n² 

produktu nem§ vliv na jeho skuteļn® vlastnosti. 

3) Ve stadiu form§ln²ch operac², kter® zaļ²n§ ve vŊku 12 let, uģ adolescenti plnŊ 

vn²maj² ¼ļel a smysl reklam a dok§ģ² o nich pŚemĨġlet abstraktnŊ. V tomto vŊku 

ļasto doch§z² k odm²t§n² a zaujet² cynick®ho postoje k reklam§m.
ñ58
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2.6 Reklamn² gramotnost 

Dneġn² dŊti jsou reklamou zasahov§ny nejen ļastŊji a intenzivnŊji
59

 neģ pŚedchoz² 

generace, market®Śi tak® vyuģ²vaj² inovativn² techniky, jako jsou napŚ²klad advergames nebo 

product placement na dŊtskĨch webovĨch str§nk§ch. DŢleģitou ot§zkou, kter§ zamŊstn§v§ 

nejen odbornou veŚejnost, se tak stalo to, do jak® m²ry dok§ģou dŊti reklamu rozpoznat 

a kriticky se k n² postavit. Aby dŊti mohly reklamu rozpoznat, nejprve ze vġeho mus² umŊt 

odliġit reklamn² sdŊlen² od nekomerļn²ho obsahu, jako jsou televizn² poŚady nebo bŊģnĨ 

redakļn² obsah v ļasopisech. Zadruh® mus² ch§pat, ģe ¼ļelem reklamy je prod§vat nŊjakĨ 

vĨrobek, a zatŚet² mus² vn²mat z§mŊr reklamy ovlivnit chov§n² z§kazn²ka a jeho postoje vŢļi 

vĨrobku nebo znaļce. Soubor vĨġe zm²nŊnĨch dovednost² je oznaļov§n jako reklamn² 

gramotnost.
60

 

Reklamn² gramotnost dŊt² ve vŊku od 8 do 12 let byla pŚedmŊtem studie
61

, 

uskuteļnŊn® Esther Rozendaal a kolektivem na Amsterdam School of Communications 

Research. Studie zkoumala rozd²ly ve vn²m§n² a rozpozn§n² 6 rŢznĨch reklamn²ch praktik 

mezi 209 dŊtmi a 96 dospŊlĨmi, pŚiļemģ c²lem bylo stanovit konkr®tn² vŊk v rozmez² od 8 

do 12 let, ve kter®m dŊti dosahuj² nejvĨraznŊjġ²ch zmŊn v rozpozn§n² a vn²m§n² reklam a vŊk, 

ve kter®m se dŊtsk® vn²m§n² reklam nejv²ce bl²ģ² ¼rovni dospŊlĨch respondentŢ. 

VŊk, ve kter®m se vĨsledky dŊt² nejv²ce bl²ģily dospŊlĨm respondentŢm, se liġil 

v z§vislosti od pouģit® reklamn² techniky. Product placement se uk§zal bĨt nejtŊģġ² 

na pochopen² a neprojevily se ģ§dn® vĨznamn® rozd²ly mezi mladġ²mi a starġ²mi dŊtmi, pŚesto 

vġechny dŊti dosahovaly vĨraznŊ niģġ² hodnoty neģ dospŊl². D§le se uk§zalo, ģe dŊti ch§pou 

opakovanou reklamu a nab²zen² pob²dek aneb pr®mi² k n§kupu uģ v ran®m vŊku. U t®to 

techniky bylo zaznamen§no vĨraznŊ niģġ² sk·re pouze u osmi aģ desetiletĨch dŊt², coģ 

znamen§, ģe u dan® praktiky dŊti dosahuj² ¼rovnŊ dospŊlĨch cca od 10 let. Zkoum§n² 

marketingov® techniky zapojen² celebrit pak pŚineslo neļekanĨ vĨsledek, kdy dŊti ve vŊku 10-

12 let dok§zaly rozpoznat zapojen² celebrit do propagace vĨrobku vĨraznŊ ļastŊji neģ dospŊl². 

D§ se tedy Ś²ci, ģe u dan® techniky je reklamn² gramotnost dŊt² vyġġ² neģ u dospŊlĨch.
62
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Z dan® studie vyplĨv§, ģe nejvŊtġ² n§rŢst v ch§p§n² a rozpozn§v§n² z§mŊrŢ reklamy u 

dŊt² nast§v§ okolo vŊku 10 let, coģ mŢģe bĨt vysvŊtleno vĨraznĨmi zmŊnami v dŊtskĨch 

socio-kognitivn²ch schopnostech v tomto vŊku, rozvojem schopnosti pŚej²mat ciz² ¼hly 

pohledu a pŚemĨġlet abstraktnŊ.
63

 

Pozn§mka: Je nepravdŊpodobn®, ģe by vġichni dospŊl² respondenti mŊli perfektn² 

reklamn² gramotnost, nicm®nŊ rozs§hlejġ² vĨzkum reklamn² gramotnosti u dospŊlĨch zat²m 

chyb² a studie tak vych§zela ze srovn§n² mezi dŊtskĨm a dospŊlĨm vn²m§n²m reklam v r§mci 

vĨzkumu. 

2.7 Kan§ly typick® pro  dŊtskou reklamu 

2.7.1 Televize  

Televize je podle studie, proveden® reklamn² agenturou Ogilvy&Mather dominantn²m 

m®diem pŚedġkol§kŢ a hraje velkou roli i v z§bavŊ dŊt² na prvn²m stupni z§kladn²ch ġkol.
64

 

Pro market®ry je pak televize zaj²mavĨm m®diem pŚedevġ²m v momentŊ, kdy chtŊj² oslovit 

dŊti, kter® jeġtŊ neumŊj² ļ²st a marketingov§ sdŊlen² pŚij²maj² sp²ġe pasivnŊ. Jelikoģ je 

v osloven² dŊt² nejdŢleģitŊjġ² str§nkou ta vizu§ln², televize m§ v dneġn² dobŊ digit§ln²ch 

technologi² st§le co nab²dnout. Je problematick® urļit, jakĨ vliv m§ sledov§n² televize na dŊti 

bez znalosti kontextu a prostŚed², ve kter®m d²tŊ ģije. VĨzkumy ļasto hovoŚ² o tom, ģe pŚ²liġ 

mnoho ļasu str§ven®ho pŚed televiz² sniģuje kognitivn² schopnosti dŊt² nebo mŢģe zpŢsobovat 

obezitu. Na druh® stranŊ je moģn® slyġet n§zory, ģe vĨbŊrem sledovanĨch poŚadŢ si dŊti 

mohou vypracovat kritick® myġlen².  

Z vĨzkumu Euromonitor z roku 2014
65

 vyplynulo, ģe televize je st§le nejsilnŊjġ²m 

reklamn²m m®diem a investice do televizn² reklamy i nad§le rostou. 

2.7.2 Digit§ln² komunikace  

Co vlastnŊ dŊti, kter® zaģ²vaj² svoji prvn² zkuġenost s on-line prostŚed²m na internetu, 

dŊlaj² a jak® str§nky navġtŊvuj²? OdpovŊŅ na tuto ot§zku nab²z² vĨzkum Evropsk® komise 

z roku 2014, kterĨ provedla St®phane Chaudron a kolektiv. VŊdci tr§vili ļas s rodinami 
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s dŊtmi ve vŊku 6-7 let a jejich mladġ²mi sourozenci. Hlavn²m ¼ļelem vĨzkumu bylo zjistit, 

co online dŊlaj² dŊti mladġ² 8 let. 

Jak§ zjiġtŊn² vĨzkum pŚinesl? U dŊt² vedou tablety. Ty sice vŊtġina dŊt² nevlastn², ale 

pŢjļuj² si je od rodiļŢ. Tablety dŊti zaļ²naj² pouģ²vat dŚ²ve neģ notebooky a jsou u nich 

obl²ben® pŚedevġ²m proto, ģe v ran®m vŊku jeġtŊ vŊtġinou nejsou dost gramotn® na pouģ²v§n² 

kl§vesnice. Na tabletu dŊti hraj² pŚedevġ²m hry. Z vĨzkumu vyplĨv§, ģe nejļastŊji maj² p§r 

obl²benĨch, kter® hraj² st§le dokola. Mimo to na tabletech sleduj² filmy, videa a televizn² 

programy.
66

 

Zat²mco rodiļe pro sv® dŊti chtŊj² ¼ļeln® vyuģit² ļasu str§ven®ho online, pro dŊti je 

internet pŚedevġ²m svŊtem z§bavy. Rodiļe vŊtġinou o tabletu a dalġ²ch elektronickĨch 

zaŚ²zen²ch uvaģuj² jako o n§stroj²ch uļen² a komunikace, pŚiļemģ ch§pou i z§bavn² ¼ļel 

tŊchto zaŚ²zen², kdy tablet mŢģe d²tŊ zabavit ve chv²li, kdy se mu rodiļe nevŊnuj². V situac²ch 

bŊhem dne, kdy rodiļe pracuj², sp² nebo nakupuj², si mŢģe d²tŊ vz²t tablet, zahr§t si hru 

a nenudit se. 

Zd§ se ale, ģe rodiļe podceŔuj² to, jak ļasto takov® situace, kdy se d²tŊ chce na chv²li 

zabavit, bŊhem dne nast§vaj². Nav²c jsou to chv²le, ve kterĨch dŊti pouģ²vaj² elektronick§ 

zaŚ²zen² bez dohledu rodiļŢ. i proto jsou tablety ļasto povaģov§ny za ñelektronick® chŢvyò.
67

 

PŚestoģe se 6 aģ 7let® dŊti mezi aplikacemi a zaŚ²zen²mi orientuj² zcela suver®nnŊ, 

neznamen§ to, ģe tyto dŊti plnŊ rozum² tomu, co to ñbĨt onlineò vlastnŊ znamen§, kdo 

na internet vkl§d§ obsah a za jakĨm ¼ļelem, nebo ģe umŊj² vyhodnotit, jak® internetov® 

str§nky nebo hry jsou pro nŊ dobr® nebo ġpatn®. Rodiļe se ļasto o chov§n² svĨch dŊt² v online 

prostŚed² dozvŊd² v²ce aģ v momentŊ, kdy nastane nŊjakĨ probl®m a d²tŊ se k rodiļŢm obr§t² 

pro pomoc.
68

 

I v t®to oblasti vġak mezi jednotlivĨmi rodinami existuj² rozd²ly. V nŊkterĨch rodin§ch 

rodiļe silnŊ kontroluj² a reguluj² ļas a aktivity, kterĨm se jejich dŊti na s²ti odd§vaj², v jinĨch 

                                                 

66 CHAUDRON, Stephane. Young Children (0-8) and digital technology: A qualitative exploratory study across seven countries [online]. Publications Office of the 

European Union, 2015 [cit. 2018-04-30]. ISBN 978-92-79-45023-5. Dostupn® z: http://publications.jrc.ec.europa.eu/repository/handle/JRC93239 

67 LIVINGSTONE, Sonia a Leslie HADDON. Risks and safety on the internet: the perspective of European children: summary: EU Kids Online, Deliverable D4. [online]. 

In: . LondĨn, Velk§ Brit§nie: EU Kids Online Network, 2011 [cit. 2018-04-30]. ISSN 2045-256X. Dostupn® z: http://eprints.lse.ac.uk/33731/ 

68 LIVINGSTONE, Sonia a Leslie HADDON. Risks and safety on the internet: the perspective of European children: summary: EU Kids Online, Deliverable D4. [online]. 

In: . LondĨn, Velk§ Brit§nie: EU Kids Online Network, 2011 [cit. 2018-04-30]. ISSN 2045-256X. Dostupn® z: http://eprints.lse.ac.uk/33731/ 



 26 

rodin§ch rodiļe dŊti nijak neomezuj². Jedn²m z nejļastŊjġ²ch zdrojŢ znalost² online svŊta jsou 

pro menġ² dŊti jejich starġ² sourozenci.
69

 

DŊti dnes tr§v² svŢj volnĨ ļas online ļastŊji, maj² k internetu pŚ²stup v mladġ²m vŊku 

a mnohem rŢznorodŊjġ²mi zpŢsoby, neģ tomu bylo dŚ²ve.
70

 Chov§n² evropskĨch dŊt² v online 

prostŚed² se vŊnoval ļtyŚletĨ celoevropskĨ vĨzkum ñEU Kids Online 2014ò, na kter®m se 

pod²leli i vŊdci z Masarykovy univerzity. ĂDŊti v Ļesku jsou sice nadprŢmŊrnŊ vystaven® 

rizikovĨm situac²m, d²ky sv®mu ļast®mu vyuģ²v§n² internetu ale tŊģ² z vĨhod, kter® pŚin§ġ². 

VĨzvou je zejm®na v²ce vzdŊl§vat rodiļe, aby dok§zali d§t dŊtem potŚebnou podporu a aby se 

otupily konflikty, kter® v rodin§ch ohlednŊ pouģ²v§n² internetu vznikaj²,ñ uv§d² David 

Ġmahel, psycholog, kterĨ mŊl na starosti ļeskou sekci vĨzkumu.
71

 Jedn²m ze zjiġtŊn², 

ke kterĨm vĨzkum doġel, je, ģe nejdŢleģitŊjġ²m faktorem, kterĨ mŢģe problematickĨm 

z§ģitkŢm dŊt² v online prostŚed² zamezit, je digit§ln² gramotnost. Kl²ļovou roli sehr§vaj² tak® 

rodiļe. Jejich pozitivn² pŚ²stup a pŚ²klad mohou dŊtem pomoci v tom, aby pro nŊ online 

aktivity byly pŚ²nosn®.
72

 

I pŚesto, ģe televize je st§le nejsilnŊjġ²m reklamn²m m®diem, jak vyplynulo z vĨzkumu 

Euromonitor z roku 2014
73
, st§le se zvyġuj²c² pod²l reklam v digit§ln²m prostoru vyģaduje, 

aby market®Śi zamŊŚovali svoji pozornost i t²mto smŊrem. Jak velkĨ digit§ln² trh s dŊtskou 

reklamou vlastnŊ je? 

Oļek§v§ se, ģe do roku 2019 dŊtskĨ reklamn² digit§ln² trh v USA a ve Velk® Brit§nii 

dos§hne obratu 1,2 miliardy americkĨch dolarŢ. Tvrd² to zpr§va Kids Digital Advertising 

Report 2017 auditorsk® firmy PricewaterhouseCoopers.
74

 V digit§lu tak bude realizov§no 

28 % vġech reklam adresovanĨch dŊtem. V minulosti byly dŊti reklamou zasahov§ny t®mŊŚ 

vĨhradnŊ prostŚednictv²m TV reklam, v posledn²ch letech ale dŊti mladġ² 13 let smŊŚuj² svoji 

                                                 

69 tamt®ģ 

70 STADT, G., L. GREEN, M. BARBOVSKI a L. HADDON. Online on the mobile: Internet use on smartphones and associated risks among youth in Europe: EU Kids 

Online, LSE [online]. In: . LondĨn, Velk§ Brit§nie: EU Kids Online Network, 2014 [cit. 2018-04-30]. ISSN 2045Ȥ256X. Dostupn® z: 

http://www.lse.ac.uk/media@lse/research/EUKidsOnline/EU%20Kids%20III/Reports/MobileReport.pdf 

71 Studie chov§n² dŊt² na internetu pŚinesla pŊt rad pro rodiļe. Online.muni.cz [online]. Brno: Masarykova univerzita, 4/11/2014 [cit. 2018-05-01]. ISSN 1805-9759. 

Dostupn® z: https://www.online.muni.cz/veda-a-vyzkum/4918-studie-chovani-deti-na-internetu-prinesla-pet-rad-pro-rodice 

72 tamt®ģ 

73 v Remains the Major Advertising Channel in Most Emerging Markets. Blog.euromonitor.com [online]. Euromonitor Research, 15/9/2014 [cit. 2018-05-01]. Dostupn® z: 

https://blog.euromonitor.com/2014/09/tv-remains-the-major-advertising-channel-in-most-emerging-markets.html 

74 TAKAH ASHI, Dean. Kids digital ad market expected to hit $1.2 billion by 2019. Venturebeat.com [online]. Euromonitor Research, 8/9/2017 [cit. 2018-05-01]. Dostupn® 

z: https://venturebeat.com/2017/09/08/kids-digital-ad-market-expected-to-hit-1-2-billion-by-2019/ 



 27 

pozornost tak® na digit§ln² m®dia jako jsou smartphony, tablety a poļ²taļe, jak zpr§va d§le 

tvrd².
75

 

Tomu znaļky pŚizpŢsobuj² sv® marketingov® budgety a investice do digit§ln²ho 

marketingu c²len®ho na dŊti ve Velk® Brit§nii a v USA meziroļnŊ rostou o 25 %. Dle 

PricewaterhouseCoopers zvĨġen² ochrany osobn²ch ¼dajŢ dŊt² v online prostoru (COPPA 

v USA a GDPR v EU) povede v budoucnosti k vytvoŚen² digit§ln²ho prostoru, ve kter®m se 

dŊtem bude zobrazovat pouze obsah a reklamy, kter® jsou pro nŊ vhodn®.
76

 

Soci§ln² s²tŊ 

Existuj² dŢkazy toho, ģe se zvyġuje poļet dŊt², pouģ²vaj²c²ch soci§ln² s²tŊ jako 

Facebook nebo Instagram. Report z Kaiser Family Foundation ukazuje, ģe 18 % americkĨch 

dŊt² ve vŊku 8 aģ 10 let pravidelnŊ pouģ²vaj² alespoŔ jednu soci§ln² s²Š, pod²l se zvyġuje 

na 42 % u dŊt² starĨch 11 aģ 14 let a na 53 % u teenagerŢ ve vŊku 15 aģ 18 let.
77

 Podle 

vĨzkumu EU Kids online z roku 2013 m§ v EvropŊ profil na soci§ln² s²ti 38 % dŊt² ve vŊku 9ï

12 let a 77 % dŊt² ve vŊku 13ï16 let.
78

  Facebook je pŚitom ze vġech soci§ln²ch s²t² 

nejobl²benŊjġ² 

Advergames 

Advergames jsou rychle rostouc² kategorii v oblasti dŊtskĨch reklamn²ch kan§lŢ. 

VŊtġina advergames by se dala popsat jako bŊģn§ hra v prohl²ģeļi, kter§ je postavena okolo 

nŊjak® konkr®tn² znaļky. Tyto hry jsou vŊtġinou dostupn® zdarma buŅ pŚ²mo na webovĨch 

str§nk§ch vĨrobce nebo na nŊjak® str§nce s vysokou n§vġtŊvnost².
79

 

StejnŊ, jako napŚ²klad televizn² reklamy, i advergames maj² vŊtġinou za ¼kol 

propagovat pouze jednu znaļku. Z pohledu market®ra je hlavn²m ¼ļelem advergames zvĨġit 

brand awareness, spojit vn²m§n² znaļky s emocemi a podpoŚit vztah se znaļkou. Od 

televizn²ch reklam se advergames liġ² pŚedevġ²m v tom, ģe jejich pŚ²jem div§kem je aktivn², ģe 

jsou vysoce interaktivn² a vystaven² vlivu znaļky je znatelnŊ delġ². V advergames je znaļka 
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zahrnuta do celkov®ho pŚ²bŊhu a koncepce hry, kter§ d²tŊti nab²z² pohlcuj²c² a komplexn² 

z§bavu. Pr§vŊ proto jsou advergames extr®mnŊ efektivn² v pŚitahov§n² dŊtsk® pozornosti.
80

 

VĨzkumn® studie ukazuj², ģe mnoģstv² advergames je znatelnŊ vyġġ² pr§vŊ 

na serverech urļenĨch dŊtem. Sv® vlastn² advergames vŊtġinou maj² potravinov® znaļky. 

Pozitivn² emoce a vzruġen², kter® dŊti proģ²vaj² bŊhem hran² hry, by n§slednŊ mŊly hr§t roli 

ve stravovac²ch preferenc²ch d²tŊte. MŢģe se ovġem jednat o potraviny, kter® d²ky sv® n²zk® 

vĨģivov® hodnotŊ nejsou doporuļov§ny jako souļ§st dŊtsk®ho j²deln²ļku.
81

 

On-line komunikace a ochrana osobn²ch ¼dajŢ 

Naġe chov§n² v online prostŚed² produkuje velk® mnoģstv² dat o naġich preferenc²ch, 

zvyklostech, pŚ§n²ch i obav§ch, pŚiļemģ tato data jsou n§slednŊ sb²r§na a ukl§d§na veŚejnĨmi 

a soukromĨmi subjekty. To vytv§Ś² nov® moģnosti v doruļov§n² personalizovanĨch reklam 

i obsahu v prostŚed², kde to nejm®nŊ oļek§v§me.
82

 

Aģ do ned§vna nebylo sb²r§n² osobn²ch ¼dajŢ nijak regulov§no, avġak s pŚ²chodem 

Obecn®ho naŚ²zen² o ochranŊ osobn²ch ¼dajŢ (GDPR) jiģ mus² znaļky poļ²tat s t²m, ģe 

pro zpracov§n² osobn²ch ¼dajŢ je potŚeba rodiļovskĨ souhlas. Podle webu o GDPR, kterĨ 

provozuje expertka na IT bezpeļnost Eva Ġkorniļkov§, ñrodiļovskĨ souhlas se zpracov§n²m 

osobn²ch ¼dajŢ dŊt² definuje GDPR tak, ģe zpracov§n² osobn²ch ¼dajŢ d²tŊte je z§konn®, je-li 

d²tŊ ve vŊku nejm®nŊ 16 let, u mladġ²ch osob je zpracov§n² jejich ¼dajŢ moģn® jen se 

souhlasem z§konn®ho z§stupce ï tj. rodiļe, soudem ustanoven®ho opatrovn²ka ļi jin® osoby, 

kter§ vykon§v§ rodiļovskou zodpovŊdnost k d²tŊti. Ļlensk® st§ty mohou stanovit i niģġ² vŊk, 

ne vġak niģġ² neģ 13 let.ò
83

 

PŚestoģe je minim§ln² vŊkov§ hranice pro pouģ²v§n² vŊtġiny soci§ln²ch s²t² stanovena 

na 13 let, existuje pomŊrnŊ velk§ ġance, ģe znaļku na soci§ln²ch s²t²ch sleduj² i mladġ² 

uģivatel®, kteŚ² pŚi registraci uvedli vyġġ² vŊk. I s t²mto faktem by mŊly znaļky ve sv® 

komunikaci poļ²tat. 
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2.7.3. Podpora prodeje  

Komunikace v m²stŊ prodeje hraje velkou roli v oslovov§n² dŊtskĨch z§kazn²kŢ. 

Pokud reklama na nŊjakĨ vĨrobek d²tŊ zaujala v televizi nebo na internetu, znaļky se snaģ² 

nal§kat dŊtsk® z§kazn²ky tak® origin§ln²mi obaly, bannery nebo aktivitami v m²stŊ prodeje, 

jako jsou napŚ²klad ochutn§vky. Podle Daniela Jesensk®ho, odborn²ka na in-store komunikaci, 

se dnes dŊtskĨ marketing zbavuje ġpatnĨch konotac². I pŚes veġker§ etick§ ¼skal² komunikace 

k dŊtem mŢģe bĨt dŊtskĨ marketing i uģiteļnĨ v momentŊ, kdy propaguje prospŊġn® zboģ² 

a pŢsob² jako osvŊta.
84

 

Dnes rodiļe zahrnuj² dŊti do n§kupn²ho procesu ļ²m d§l t²m dŚ²ve, a to nab²z² 

market®rŢm nov® oblasti pŢsoben². 90 % rozhodnut² tĨkaj²c²ch se n§kupu potravin je totiģ 

v dom§cnosti ovlivnŊno dŊtmi. Tvrd² to dŊtskĨ obezitolog Tom Warshawski.
85

 DŊti dnes 

s rodiļi chod² na n§kup od nejranŊjġ²ho vŊku a ļasto jsou usazeny v nosiļi n§kupn²ho voz²ku, 

coģ jim d§v§ moģnost se rozhl²ģet kolem sebe a soustŚedit se na reklamn² nosiļe v m²stech 

prodeje. Podle Jesensk®ho rodiļe ļasto na pŚ§n² svĨch dŊt² koupit nŊjakĨ vĨrobek daj². Jsou 

s t²m spojeny dva pejorativn² pojmy, kter® situace n§kupŢ ovlivnŊnĨch dŊtmi popisuj². Prvn²m 

z n²ch je ñpester powerò neboli ñnaggingò. Znamen§ to schopnost dŊt² ovlivnŊnĨch 

marketingem vmanipulovat rodiļe do situace, kdy jim poģadovanĨ produkt koup².
86

 Dalġ²m 

pojmem je ñguilt moneyò, coģ je oznaļen² pro situaci, kdy se rodiļe kupov§n²m dŊtmi 

poģadovanĨch vŊc² Ăvykupuj²ñ z pocitŢ viny, kter® mohou m²t nejrŢznŊjġ² pŚ²ļiny. MŢģe to 

bĨt nedostatek ļasu str§ven®ho s d²tŊtem, nebo i tŚeba nepŚ²zniv§ rodinn§ situace.
87

 

Na ot§zku, jak k dŊtem v m²stŊ prodeje komunikovat poskytuje odpovŊŅ Jesensk®ho 

kniha Marketingov§ komunikace v m²stŊ prodeje. N§vġtŊva obchodu by pro dŊti mŊla bĨt 

pŚedevġ²m pozitivn²m z§ģitkem. Jelikoģ dŊti nejv²ce vn²maj² emoļn² apely, kterĨmi m®dia 

v in-store komunikaci disponuj², nem§ smysl v®st komunikaci s dŊtmi postavenou 

na racion§ln²ch argumentech. DŊti se tak® nedok§ģou soustŚedit na nŊkolik vŊc² najednou 

nebo dŊlat racion§ln² rozhodnut². C²lem market®rŢ by proto mŊlo bĨt prim§rnŊ z²skat si 

dŊtskou pozornost. k tomu mohou poslouģit zn§m® melodie, kreslen® obr§zky a humor, 

adekv§tn² vŊku d²tŊte. Bylo tak® dok§z§no, ģe dŊti velice pŚitahuj² kreslen® postaviļky, 
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potaģmo vĨrazn® oļi. Tak® je tŚeba m²t na pamŊti, ģe si dŊti vġ²maj² pŚedevġ²m vŊc², kter® jsou 

pro nŊ zn§me, takov® objekty vystupuj² z celkov®ho chaotick®ho prostŚed² a pŚitahuj² dŊtskou 

pozornost. Dalġ²m zaj²mavĨm poznatkem je to, ģe osoby, zobrazovan® v dŊtsk® reklamŊ by 

mŊly bĨt zhruba o 2 roky starġ², neģ je vŊk c²lov® skupiny.
88

 

3. Regulace reklamy  v Ļesk® republice 

Odhalit skryt® z§mŊry reklamy nemus² bĨt vģdy snadn®, u nŊkterĨch reklam je jejich 

z§mŊr naopak zjevnĨ nebo propaguj² vĨrobek, kterĨ mŢģe bĨt spoleļensky ġkodlivĨ ļi mŢģe 

ohroģovat vĨchovu dŊt² a ml§deģe. Jedn§ se pŚedevġ²m o alkohol a tab§kov® vĨrobky nebo 

napŚ²klad o nezdrav® j²dlo. Z tohoto dŢvodu je reklama ve vŊtġinŊ zem² regulov§na. V Ļesk® 

republice k takov® regulaci slouģ² Z§kon o regulaci reklamy. K samoregulaci reklamy pak 

slouģ² Kodex reklamy, kterĨ je vyd§v§n Radou pro reklamu. 

3.1 Pr§vn² regulace 

Pr§vnŊ je reklama v Ļesk® republice regulov§na pr§vem soukromĨm a pr§vem 

veŚejnĨm
89
. NejļastŊji se pr§vo veŚejn® zabĨv§ z§kazy a omezen²mi. Filip Winter, advok§t 

specializuj²c² se na reklamn² pr§vo, uv§d²: ĂVeŚejn® pr§vo je v reklamŊ n§strojem, kterĨm 

z§konod§rce stanov² reklamn² z§kazy ļi omezen², na nichģ m§ pŚ²mo z§jem st§t a jejichģ 

dodrģov§n² je tak® st§t svĨmi org§ny s§m schopen efektivnŊ kontrolovat a sankcionovat. 

Za poruġen² normy veŚejn®ho pr§va ļek§ pŚestupn²ka pokuta nebo vŊzen² ļi jinĨ trest. Protoģe 

st§t v Ś²zen² s pŚestupn²kem vystupuje jm®nem vġech lid², na ģ§dn® dalġ² konkr®tn² osobŊ uģ 

nez§leģ², zda a jakĨ trest bude pouģit. St§tn² org§ny zde rozhoduj² z moci ¼Śedn², samy ze sv® 

povinnosti.ñ
90
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Pr§vnŊ je takto omezov§na reklama nŊkterĨch produktŢ, pŚedevġ²m tab§kovĨch 

vĨrobkŢ a alkoholu. Na ty se vztahuj² pŚ²sn§ opatŚen², kter§ maj² za c²l pŚedevġ²m chr§nit dŊti 

a ml§deģ a zamezovat alkoholismu a toxikomani²m. NapŚ²klad reklama na alkohol nesm²: 

- nab§dat k nestŚ²dm®mu uģ²v§n² alkoholickĨch n§pojŢ anebo z§pornŊ ļi ironicky 

hodnotit abstinenci nebo zdrģenlivost, 

- bĨt zamŊŚena na osoby mladġ² 18 let, zejm®na nesm² tyto osoby ani osoby, kter® 

jako mladġ² 18 let vyhl²ģej², zobrazovat pŚi spotŚebŊ alkoholickĨch n§pojŢ nebo 

nesm² vyuģ²vat prvky, prostŚedky nebo akce, kter® osoby mladġ² 18 let oslovuj², 

- spojovat spotŚebu alkoholu se zvĨġenĨmi vĨkony nebo bĨt uģita v souvislosti 

s Ś²zen²m vozidla, 

- vytv§Śet dojem, ģe spotŚeba alkoholu pŚisp²v§ ke spoleļensk®mu nebo 

sexu§ln²mu ¼spŊchu, 

- tvrdit, ģe alkohol v n§poji m§ l®ļebn® vlastnosti nebo povzbuzuj²c² nebo 

uklidŔuj²c² ¼ļinek anebo ģe je prostŚedkem Śeġen² osobn²ch probl®mŢ, 

- zdŢrazŔovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost n§poje.91
 

Regulov§no nen² jen to, co reklama Ś²k§, ale tak® jej² forma, ļas a kontext vys²l§n².
92

 

N§strojem veŚejn®ho pr§va reguluj²c²ho reklamu je pŚedevġ²m Z§kon ļ. 138/2002 Sb. 

Z§kon se skl§d§ z osmi paragrafŢ, kter® se vŊnuj² z§kazŢm a regulac²m reklam na: 

- tab§kov® vĨrobky 

- alkoholick® n§poje 

- l®ļiv® pŚ²pravky a zdravotnick® prostŚedky 

- potraviny a kojeneckou vĨģivu 

- stŚeln® zbranŊ a stŚeliva.
93

 

Problematiky reklamy se z veŚejn®ho pr§va tĨk§ jeġtŊ Z§kon ļ. 231/2001 Sb., Z§kon 

o provozov§n² rozhlasov®ho a televizn²ho vys²l§n² a o zmŊnŊ dalġ²ch z§konŢ a tiskovĨ z§kon. 

Dalġ² moģnost² regulace reklamy je pr§vo soukrom®. To advok§t Filip Winter vid² 

takto: ĂPodstatou soukrom®ho pr§va je princip, podle kter®ho ten, kdo se c²t² bĨt poġkozen, 
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mus² se s§m dom§hat ochrany svĨch pr§v. Neuļin²-li tak on s§m, nikdo jinĨ, zejm®na ģ§dnĨ 

statn² org§n, mu z vlastn² iniciativy takovou ochranu nemŢģe poskytnout.ñ
94

 

Rozd²l mezi pr§vem veŚejnĨm a soukromĨm je tud²ģ v tom, ģe v pr§vu veŚejn®m 

zast§v§ roli ochr§nce st§t, v pr§vu soukrom®m se mus² spravedlnosti dom§hat kaģdĨ, kdo se 

c²t² s§m bĨt nŊjakĨm zpŢsobem poġkozen. NejļastŊjġ²m pŚedmŊtem soukrom®ho pr§va 

v reklamŊ je nekal§ reklama a ochrana hospod§Śsk® soutŊģe, ochrana soukrom² a osobnosti 

a autorsk® pr§vo. Tuto ļ§st pr§va oġetŚuje obchodn² z§kon²k a stanoven² 513/1991 Sb. 

o nekal® soutŊģi. 

Tato pr§ce se vġak vŊnuje etickĨm aspektŢm v reklamŊ a ty ļasto nespadaj² po pevnŊ 

stanoven® regulace z§kona. OġetŚuje je EtickĨ kodex Rady pro reklamu, kter®mu se budu 

vŊnovat d§le. 

3.2 EtickĨ kodex reklamy 

Jak uv§d² na svĨch str§nk§ch, ñRADA pro REKLAMU (d§le jen RPR) byla zaloģena 

v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a m®dii po vzoru vyspŊlĨch evropskĨch st§tŢ jako prvn² 

vĨchodoevropsk§ organizace samoregulace reklamy. C²lem Rady je dosaģen² ļestn®, leg§ln², 

decentn², a pravdiv® reklamy na ¼zem² Ļesk® republiky.ò
95

 

Smyslem samoregulace reklamn²ho prŢmyslu je rozġ²Śit pr§vn² regulace o etickĨ 

rozmŊr a uplatŔovat pravidla, kter§ pŚij²m§ s§m reklamn² prŢmysl. D§le je na str§nk§ch RPR 

uvedeno: ñSamoregulace je velmi flexibiln², rychle se adaptuj²c² n§stroj, kterĨ pruģnŊ reaguje 

na vġechny zmŊny reklamn²ho a medi§ln²ho trhu. Jednou z hlavn²ch vĨhod samoregulace 

reklamy je pr§vŊ flexibiln² pŚizpŢsoben² etickĨch pravidel reklamy vĨvoji trhu.ò
96

 

NejdŢleģitŊjġ²m n§strojem RPR je Kodex reklamy. Hlavn²m ¼ļelem Kodexu i Rady 

pro reklamu je zajiġŠovat, aby reklama v Ļesk® republice slouģila k informov§n² veŚejnosti 

a aby splŔovala etick§ hlediska pŢsoben² reklamy. 

Rada pro reklamu jako nest§tn² a neziskov§ organizace nemŢģe udŊlovat pokuty ani 

sankce, vyd§v§ pouze rozhodnut², kter§ maj² formu doporuļen². v pŚ²padŊ nerespektov§n² 

jej²ch doporuļuj²c²ch rozhodnut² pak mŢģe pŚedat podnŊt pŚ²sluġn®mu Krajsk®mu 

ģivnostensk®mu ¼Śadu. 
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RPR se zabĨv§ n§sleduj²c²mi oblastmi reklamy: 

- v tisku 

- na plak§tovac²ch ploch§ch 

- z§silkovĨch sluģeb 

- v audiovizu§ln² produkci 

- v kinech, v rozhlasov®m a televizn²m vys²l§n² a na internetu. 

 

RPR se nezabĨv§ reklamou volebn² a reklamou politickĨch stran. RPR zasahuje 

v pŚ²padŊ, ģe obdrģ² st²ģnost na konkr®tn² reklamu ļi z vlastn²ho podnŊtu, nabyde-li Rada 

pŚesvŊdļen², ģe dan§ reklama mŢģe poruġovat nŊkter§ ustanoven² Kodexu reklamy.
97

 

3.2.1. Vġeobecn® z§sady reklamn² praxe 

EtickĨ kodex RPR se vyjadŚuje tak® k z§sad§m, kterĨm by reklamy mŊly n§sledovat. 

TŊmto ļtyŚem z§sad§m se vŊnuje v kapitole II. 

Prvn² z§sadou reklamn² praxe je sluġnost reklamy. Kodex k n² Ś²k§: ĂReklama nesm² 

obsahovat tvrzen² a vizu§ln² prezentace, kter® by poruġovaly hrubĨm zpŢsobem normy 

sluġnosti a mravnosti obecnŊ pŚij²man® tŊmi, u nichģ je pravdŊpodobn®, ģe je reklama 

zas§hne. Zejm®na prezentace lidsk®ho tŊla mus² bĨt uskuteļŔov§na s plnĨm zv§ģen²m jej²ho 

dopadu na vġechny typy ļten§ŚŢ a div§kŢ. ñ
98

 D§le reklama nesm² sniģovat lidskou dŢstojnost. 

Druhou z§sadou je ļestnost reklamy. Reklama nesm² zneuģ²vat dŢvŊru spotŚebitele 

a nedostatku jeho zkuġenost². D§le nesm² vyuģ²vat podprahov® vn²m§n² a nesm² bĨt skryt§ ļi 

se tv§Śit, ģe reklamou nen² (vŊdeck® pojedn§n², report§ģ).
99

 

TŚet² z§sadou je pravdivost reklamy. Reklama nesm² ġ²Śit klamav® ¼daje. ĂKlamavĨm 

¼dajem je i ¼daj s§m o sobŊ pravdivĨ, jestliģe vzhledem k okolnostem a souvislostem, 

za nichģ byl uļinŊn, mŢģe uv®st v omyl.ñ
100

 Reklama nesm² obsahovat zav§dŊj²c² ¼daje 

ohlednŊ pŢvodu ļi kvality zboģ² ļi sluģeb. 

Posledn² z§sadou reklamn² praxe je spoleļensk§ odpovŊdnost reklamy. Dle Kodexu 

reklama nesm² vyuģ²vat motiv strachu, nen²-li  k tomu opr§vnŊnĨ dŢvod, stejnŊ tak nesm² 

zneuģ²vat pŚedsudkŢ a povŊr. D§le nesm² obsahovat nic, co by mohlo vyvol§vat n§sil² nebo 
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ur§ģelo n§rodnostn², rasov® a n§boģensk® c²tŊn² spotŚebitelŢ. a nakonec reklama nesm² pop²rat 

ļi znevaģovat tradice, zvyky a symboly, kter® jsou v Ļesk® republice obvykl®.
101

 

3.2.2. EtickĨ kodex RPR v praxi  

EtickĨ kodex vydanĨ RPR je formulov§n s c²lem, aby reklama v Ļesk® republice 

slouģila k informov§n² veŚejnosti a splŔovala etick§ hlediska pŢsoben² reklamy vyģadovan§ 

obļany Ļesk® republiky. C²lem Kodexu je napom§hat tomu, aby reklama byla pŚedevġ²m 

pravdiv§, sluġn§ a ļestn§, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezin§rodnŊ uzn§van® 

z§sady reklamn² praxe vypracovan® Mezin§rodn² obchodn² komorou.
102

 

Dodrģov§n² Kodexu se ned§ vynucovat z§konem, ale zavazuj² se k nŊmu vġechny 

ļlensk® organizace: ĂOrganizace pŢsob²c² v RPR se zavazuj², ģe budou Kodex uzn§vat 

a uplatŔovat (ģe nevyrob² reklamu v rozporu s Kodexem, nebo ji st§hnou, kdyby v n² rozpor 

byl zjiġtŊn).
103

 

EtickĨ kodex je rozdŊlen na 2 ļ§sti. 1. ļ§st kodexu se zabĨv§ kapitolami: Đvodn² 

ustanoven², Vġeobecn® z§sady reklamn² praxe, Zvl§ġtn² poģadavky na reklamu. 2. ļ§st 

Kodexu se pak zabĨv§ n§sleduj²c²mi kapitolami: Reklama na alkoholick® n§poje, Reklama 

na potraviny a nealkoholick® n§poje, DŊti a ml§deģ, Tab§kov§ reklama, Identifikace inzer§tŢ 

tiġtŊnĨch ve stylu redakļn²ho materi§lu, Reklama na z§silkovĨ prodej, Reklama zas²lan§ SMS 

a MMS, Reklama na loterie.
104
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Dle archivu dostupn®ho na internetovĨch str§nk§ch RPR Rada roļnŊ zkoum§ 

v prŢmŊru 60 st²ģnost² roļnŊ. VĨļet reklam, na kter® byla pod§na st²ģnost v souvislosti 

s t®matem dŊtsk® reklamy v letech 2002 aģ 2018, je rozeps§n v Tabulce 1.
105

 

Tabulka 1 ï St²ģnosti na reklamy podan® RPR v letech 2002 ï 2017 

 

Rok Poļet st²ģnost² Poļet st²ģnost² na reklamy v souvislosti s dŊtskou reklamou 

2002 51 1 

2003 59 0 

2004 70 1 

2005 71 1 

2006 68 2 

2007 78 1 

2008 74 0 

2009 53 0 

2010 60 0 

2011 53 2 

2012 55 0 

2013 46 0 

2014 44 0 

2015 42 0 

2016 39 3 

2017 47 1 

 

Dohromady bylo za cel® obdob² pod§no 910 st²ģnost², z ļehoģ bylo v souvislosti 

s dŊtskou reklamou nebo s reklamou, ve kter® jsou zobrazeny dŊti pod§no 10 st²ģnost². Jako 

z§vadn® byly shled§ny 4 reklamy. PŚ²klad reklamy, kter§ byla shled§na z§vadnou 

a odŢvodnŊn² RPR uvedu d§le. 

Pro ilustraci toho, jak samoregulace v reklamŊ funguje, pouģijeme pŚ²klad z praxe, 

a sice rozhodnut² arbitr§ģn² komise RPR Ļj. 041/2017/STĉĢ. 

Zadavatelem reklamy byla firma Emco spol. s.r.o. 

                                                 

105 Kauzy RPR [online]. 2002-2018 [cit. 2018-04-30]. Dostupn® z: http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php 
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StŊģovatelem byla soukrom§ osoba. 

RPR je opr§vnŊna zah§jit rozhodovac² proces z vlastn²ho podnŊtu, nebo pokud obdrģ² 

st²ģnost, jak tomu bylo v tomto pŚ²padŊ. 

M®dium, kter® reklamu pŚen§ġ², je video. 

DŢvodem st²ģnosti je: 

ĂRada pro reklamu zah§jila rozhodovac² proces na z§kladŊ st²ģnosti od soukrom® 

osoby. v reklamŊ na ļokol§dov® m¿sli Śidiļ n§kladn²ho vozu telefonuje bŊhem Ś²zen². 

Informace o um²stŊn²/otiġtŊn²/vys²l§n² reklamy: internet (vloģeno napŚ. v poŚadech 

na Playtvak.cz) ke zhl®dnut² zde: https://youtu.be/XUVqF0qfO6Y Ustanoven² Kodexu 

reklamy: 3.1. pouģ²v§n² mobiln²ho telefonu bŊhem Ś²zen² odporuje Ä7 ļl§nku 1c z§kona 

361/2000 Sb. o provozu na pozemn²ch komunikac²ch.ñ
106

 

Rozhodnut², kter® vydala RPR po dokonļen² rozhodovac²ho procesu bylo, ģe tato 

reklama je z§vadn§. PŚ²ļiny tohoto rozhodnut² jsou pops§ny v odŢvodnŊn², kter® RPR vydala. 

Jsou v nŊm vyznaļeny jasn® rozpory s kapitolami Kodexu i pr§vn² regulace. 

Ustanoven² Kodexu reklamy: Odst. 3.1, ĂReklama nesm² nav§dŊt k poruġov§n² 

pr§vn²ch pŚedpisŢ nebo budit dojem, ģe s jejich poruġov§n²m souhlas².ñ 

Reklama tedy poruġuje Kodex t²m, ģe jasnŊ zobrazuje Śidiļe n§kladn²ho auta 

telefonuj²c²ho za j²zdy. MŢģe tak nastat situace, ģe div§kŢm by telefonov§n² za volantem 

mohlo pŚipadat bŊģnou z§leģitost². I pŚesto, ģe styl zpracov§n² reklamy naznaļuje, ģe se jedn§ 

o Ăfantazijn²ñ svŊt (kusy ļokol§dy, kter® vypadly z kamionu, jsou nadpŚirozenŊ velik®, cel§ 

situace je nadsazen§), tak skuteļnost, ģe v reklamŊ figuruj² dŊti, kter® jsou z§roveŔ hlavn² 

c²lovou skupinou propagovan®ho produktu, by mŊla bĨt dostaļuj²c²m impulsem k tomu, aby 

byla reklama staģena nebo pŚepracov§na. 

Nicm®nŊ v dobŊ psan² t®to pr§ce, na jaŚe 2018, je tento spot st§le k vidŊn² 

na ofici§ln²m YouTube kan§le znaļky Emco. Ta sama se ke st²ģnosti postavila takto: 

ĂZadavatel se domn²v§, ģe kontextu t®to absurdn² situace nepŢsob² chov§n² Śidiļe nijak 

spoleļensky n§vodnŊ. PŚesto si z t®to situace zadavatel bere ponauļen² a do budoucna se jiģ 

podobnĨch z§bŊrŢ chce vyvarovat. Zadavatel prohlaġuje, ģe jeho reklamy jiģ nebudou 

vzbuzovat ģ§dn® kontroverze. Zadavatel konstatuje, ģe tento spot byl urļen pouze 

                                                 

106 Kauzy pro rok 2017 [online]. 2002-2018 [cit. 2018-04-30]. Dostupn® z: http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2017 

https://youtu.be/XUVqF0qfO6Y
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pro jednor§zov® ġ²Śen² v r§mci onlinu a jeho placen§ podpora jiģ skonļila a nebude d§le 

pokraļovat.ñ
107

 

Na konci vyj§dŚen² RPR pŚ²pad uzav²r§: ñĻlenov® Arbitr§ģn² komise ocenili zpŢsob, 

jakĨm se zadavatel k projedn§v§n² pŚedmŊtn® kauzy postavil. Arbitr§ģn² komise povaģuje 

tento postoj za odpovŊdnĨ. Podle Jednac²ho Ś§du Rady pro reklamu a jej²ho etick®ho Kodexu 

je nicm®nŊ Arbitr§ģn² komise povinna se touto reklamou zabĨvat. Vzhledem k tomu, ģe 

k poruġen² ustanoven² Kodexu reklamy doġlo, prohl§sila Arbitr§ģn² komise tuto komerļn² 

komunikaci z pohledu Kodexu za z§vadnou.ñ  

  

                                                 

107 tamt®ģ 
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Praktick§ ļ§st 

V praktick® ļ§sti t®to pr§ce se budu zabĨvat marketingovou komunikac² znaļek, 

produkuj²c²ch vybran® druhy dŊtskĨch potravin, a to zejm®na prostŚednictv²m hodnocen² 

a srovn§v§n² audiovizu§ln²ch reklamn²ch vĨstupŢ vybranĨch znaļek. Vybran® vĨstupy budou 

podrobeny zkoum§n² na z§kladŊ poģadavkŢ na dŊtskou reklamu i na reklamu obecnŊ, kter® 

jsou popsan® v Etick®m kodexu Rady pro reklamu. 

Pro verifikaci z§vŊrŢ zkoum§n² na z§kladŊ Etick®ho kodexu budou tyto z§vŊry 

konfrontov§ny s vĨsledky s®rie individu§ln²ch interview provedenĨch se z§stupci rodiļŢ dŊt² 

ve vŊku 4 aģ 10 let. DŢvodem pro vĨbŊr pr§vŊ takovĨch respondentŢ je to, ģe v tomto vŊku 

vŊtġinou o n§kupu samotn®m rozhoduj² rodiļe, dŊti uģ ale reklamy sleduj² a d§vaj² najevo, 

o jakĨ vĨrobek by mŊly z§jem. Reklamy tak ļasto pŢsob² nejen na dŊti, ale sekund§rnŊ 

i na rodiļe. 

Na z§kladŊ danĨch interview budou v z§vŊru stanoveny nejv²ce a nejm®nŊ etick® 

reklamy a z§roveŔ budou stanoveny techniky, kter® rodiļŢm tŊchto dŊt² vad² nejv²ce. D§le se 

analĨza zabĨv§ schopnost² rodiļŢ dan® praktiky poznat a pojmenovat v konkr®tn²ch 

reklam§ch. 

4. Metodologie vĨzkumu 

4.1 VĨbŊr respondentŢ 

Za ¼ļelem vĨzkumu bylo vybr§no a osloveno 10 respondentŢ. Krit®ria pro vĨbŊr byla 

n§sleduj²c²: 

-  respondent mus² bĨt rodiļem alespoŔ jednoho d²tŊte ve vŊku 4 aģ 10 let 

- respondent mus² ģ²t s t²mto d²tŊtem v jedn® dom§cnosti 

- respondent se mus² pod²let na n§kupu potravin pro dom§cnost, potaģmo pro d²tŊ. 

PŚi vĨbŊru respondentŢ bylo pŚihl²ģeno k tomu, aby byly co nejpestŚeji zastoupeny 

rŢzn® soci§ln² a n§zorov® skupiny. VĨzkumu se z¼ļastnilo 7 ģen a 3 muģi ve vŊku od 27 

do 49 let. 

4.2 VĨbŊr zkoumanĨch znaļek 

Pro ilustraci nejrŢznŊjġ²ch pŚesvŊdļovac²ch technik v dŊtsk® reklamŊ bylo vybr§no 

celkem 24 rŢznĨch audiovizu§ln²ch reklamn²ch spotŢ, kter® byly znaļkami vyuģ²v§ny 
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v televizn² a on-line komunikaci. Znaļky byly vybr§ny na z§kladŊ zn§mosti v ļesk®m 

prostŚed². Zn§most byla ovŊŚena dotazov§n²m z§stupcŢ rodiļŢ, kteŚ² se z¼ļastnili vĨzkumu. 

Vybr§ny byly pŚedevġ²m znaļky, kter® jsou v Ļesk® republice obl²ben® a vġeobecnŊ zn§m®. 

DŊti je maj² r§dy, a tak se rodiļe ļasto s reklamn²mi vĨstupy danĨch znaļek setk§vaj². 

Vybran® znaļky a jejich zaŚazen² do rŢznĨch kategori² zboģ² jsou popsan®  

v Tabulce 2. 

Tabulka 2: vybran® dŊtsk® znaļky a produkty  

Kategorie Jogurty/ml®ļn® vĨrobky Slazen® n§poje Cere§lie Sladkosti Slan® pochutiny 

N§zev produktu 

Kost²ci Jup²k Cini Minis Haribo POM-B R 

Olm²ci Kub²k Nesquik Jojo Cheetos 

Pribin§ļek 
  

Monte Snack 
 

Pan BŢŢŢ 
  

Kinder  
 

Krajanka ZOO 
  

Brum²k 
 

Bob²k 
    

Lip§nek 
    

 

4.3 Stanoven² zkoumanĨch parametrŢ v r§mci etick®ho kodexu 

Na z§kladŊ poģadavkŢ, kter® na etiku reklamy klade EtickĨ kodex, byly stanoveny 

konkr®tn² marketingovŊ-komunikaļn² techniky, kter® je moģn® v dŊtskĨch reklam§ch 

vysledovat nejļastŊji. Tyto techniky nejsou vġeobecnŊ vn²man® jako manipulativn², jelikoģ 

diskurz na toto t®ma zat²m nedoġel k jednoznaļn®mu z§vŊru. Dan® techniky se ale daj² 

povaģovat za pŚesvŊdļovac². Jsou jimi : 
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1. Add-ons: k produktu je nab²zena hraļka nebo d§rek, kterĨ nelze koupit samostatnŊ. 

2. Reklama vyvol§v§ dojem, ģe danĨ produkt bude zlepġovat zdrav² d²tŊte. 

3. Reklama zobrazuje fiktivn² realitu (kouzeln§ zemŊ, nadpŚirozen® schopnosti apod.). 

4. Reklama vyuģ²v§ popul§rn²ch animovanĨch postaviļek (napŚ. od Disney nebo 

Pixar). 

5. Reklama nav§d² k pravideln® konzumaci produktu a vytv§Ś² tak d²tŊti n§vyk. 

6. V edukativn²m nebo z§bavn®m (videa k p²sniļk§m, poļ²taļov® hry) obsahu je 

obsaģen product placement. 

7. V reklamŊ je pouģita dŊtsk§ celebrita nebo zn§m§ osobnost, kter§ vĨrobek 

doporuļuje. 

8. Reklama nab§d§ k tomu, aby dŊti o produkt ļi sluģbu poģ§daly rodiļe ļi jinak 

nav§d² ke koupi. 

4.4 Reġerġe marketingovŊ-komunikaļn²ch materi§lŢ vybranĨch znaļek 

Pro ¼ļely vĨzkumu bylo vybr§no celkem 24 rŢznĨch reklamn²ch spotŢ od 18 znaļek. 

Krit®riem pro vĨbŊr bylo pouģit² v televizn² nebo on-line reklamŊ, jelikoģ televizn² a on-line 

komunikace vyplynuly jako nejtypiļtŊjġ² kan§ly pro dŊtskou komunikaci, viz kapitola 

Typick® kan§ly pro dŊtskou reklamu. PŚehled vybranĨch spotŢ je obsaģen v Tabulce 3. 

 

Tabulka 3 ï PŚehled vybranĨch spotŢ 

 

N§zev produktu  N§zev spot 1  N§zev spot 2 

Kost²ci Kost²ci ï jahoŅ§ci
108

 Kost²ci ï magnetky s ml§Ņ§tky zv²Ś§tek
109

 

Olm²ci Olm²ci s hraļkou!
110

 

 
PribiŔ§ļek Pribin§ļek TV spot 2017

111
 

 

Pan BŢŢŢ Pan BŢŢŢ mezi jogurty
112

 
 

Krajanka ZOO Krajanka Zoo ï Spot
113

 
 

Bob²k MŔam mŔam Bob²k
114

 
 

                                                 

108 DANOCE CZ. Kost²ci - jahoŅ§ci. In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 8. 1. 2013 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: https://www.youtube.com/watch?v=SswmbJuQinE 

109 DANOCE CZ. Kost²ci - magnetky s ml§Ņ§tky zv²Ś§tek. In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 8. 1. 2013 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=EwdM79NmfEg 

110 FANDA ĻUNĉK. Olm²ci s hraļkou!. In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 18. 11. 2013 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: https://www.youtube.com/watch?v=OcAkRlFVi58 

111 PRIBINĆĻEK. Pribin§ļek TV spot 2017. In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 18. 5. 2017 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=OcAkRlFVi58 

112 HOLLANDIA KARLOVY VARY. Pan BŢŢŢ mezi jogurty. In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 1. 11. 2017 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=rNsSp-lstvY 

113 KRAJANKA ZOO. Krajanka Zoo - Spot. In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 12. 2. 2018 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: https://www.youtube.com/watch?v=8k_G1FfZiKc 

114 BOBĉKšV SVŉT. MŔam mŔam Bob²k. In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 29. 2. 2008 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: https://www.youtube.com/watch?v=l8Y8IrN_Y6k 
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Lip§nek Lip§nek ï poctivĨ a dobrĨ!
115

 
 

Jup²k Jup²k Crazy Aqua ï Vem si ven kaģdĨ den!
116

 Jup²k. Dost dobrĨ! (bŚezen 2013)
117

 

Kub²k Kub²k Dance
118

 

 
Cini Minis SkoŚicovĨm CINI MINIS nelze odolat!

119
 

 
Nesquik J§, padouch 3

120
 Hot Wheels

121
 

Haribo V²tejte v barevn®m svŊtŊ cukrovinek HARIBO!
122

 

 
N§zev produktu N§zev spot 1  N§zev spot 2 

Jojo Jojo ï sb²rej obaly.
123

 

 
Monte Snack Zott Monte Snack TV spot (CZ)

124
 

 
Kinder  Schoko-Bons: tak chutn§ z§bava

125
 Kinder Pingui: SvŊģ² svaļinka po ġkole

 126
 

Brum²k Brum²kŢv ran²ļek (CZ verze)
127

 Brum²k: PŚ²rodn² pohon pro mal® objevitele.
128

 

POM-B R POM-B R TV reklama tetov§n²
129

 Pom-Bªr ï medvŊdi v§lej!
130

 

Cheetos Sleduj nejv²c kŚupav® kŚupky!
131

 

  

                                                 

115 MADETA. Lip§nek - poctivĨ a dobrĨ! In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 20. 5. 2014 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: https://www.youtube.com/watch?v=n5trMVZaFns 

116 JUPĉK OFICIĆLNĉ STRĆNKY. Jup²k Crazy Aqua - Vem si ven kaģdĨ den! In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 12. 5. 2015 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=babfrgZTPsc 

117 NATY HRYCHOVĆ. Naty Hrychov§ - reklama na Jup²k / Jup²k ï Dost dobrĨ! (bŚezen 2013) In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 4. 1. 2016 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=r0qsU9dnQFM  

118 IS PRODUKCE. IS Produke - Kub²k Dance In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 1. 4. 2016 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=R7XHMyNndQs&t 

119 NESTL£ CEREĆLIE CZ. SkoŚicovĨm CINI MINIS nelze odolat! In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 1. 12. 2016 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=QPlxOc0xmDE 

120 CEREĆLIE NESTL£. J§, padouch 3 In: Fecebook [online]. ZveŚejnŊno 6. 4. 2017 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.facebook.com/cerealie.cz/videos/1340610965974314/ 

121 CEREĆLIE NESTL£. Hot Wheels In: Fecebook [online]. ZveŚejnŊno 5. 4. 2012 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.facebook.com/cerealie.cz/videos/3277044407449/ 

122  

HARIBO CZ / HARIBO SK. V²tejte v barevn®m svŊtŊ cukrovinek HARIBO! In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 13. 3. 2015 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=fExRs_LeeUU 

123 MARECAMVIDEO. Jojo In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 12. 4. 2012 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: https://www.youtube.com/watch?v=CiFhH4fBv4g 

124 ZOTT ï DIE GENUSS-MOLKEREI. Zott Monte Snack TV spot (CZ) In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 14. 7. 2015 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z:  

125 KINDER. Schoko-Bons In: Fecebook [online]. ZveŚejnŊno 1. 4. 2016 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: https://www.facebook.com/kinder.cz/videos/1679407645610142/ 

126 USAK USATEJ. Kinder Pingui: SvŊģ² svaļinka po ġkole. In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 12. 9. 2012 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=ljKddsHrdyY 

127 BEBE BRUMĉK. Brum²kŢv ran²ļek (CZ verze) In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 24. 8. 2012 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=ozXx_BOI0dc 

128 BLOGZAROHEMCZ. Bebe Brum²k reklama In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 7. 5. 2008 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: https://www.youtube.com/watch?v= 

https://www.youtube.com/watch?time_continue=6&v=939BuHEHo2M D6xQrhJNlUU 

129 POMBAERCZ. POM-B R TV reklama tetov§n² In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 31. 3. 2016 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=VtEMHh3U2Lg 

130 POMBAERCZ. POM-B R TV reklama tetov§n² In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 7. 5. 2015 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=hQMZbDIsqlk 

131 CHEETOS CZ &SK. Sleduj nejv²c kŚupav® kŚupky! In: Youtube [online]. ZveŚejnŊno 17. 8. 2017 [cit. 2018-05-06]. Dostupn® z: 

https://www.youtube.com/watch?v=2IFPEHOt6R0 

https://www.youtube.com/watch?v=r0qsU9dnQFM
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5. PrŢbŊh vĨzkumu 

5.1 Individu§ln² interview s rodiļi 

Individu§ln² interview s rodiļi se skl§daly ze dvou ļ§st². V prvn² ļ§sti rodiļe shl®dli 

24 dŊtskĨch reklamn²ch spotŢ. Ke kaģd®mu shl®dnut®mu spotu mŊli rodiļe co nejkonkr®tnŊji 

uv®st, zda je nŊco, co jim na dan®m videu vad², a to aŠ uģ z hlediska pouģit®ho jazyka, stylu, 

jakĨm byl spot natoļen nebo pouģit² nŊjak® konkr®tn² pŚesvŊdļovac² techniky. PŚepis 

individu§ln²ch interview se vġemi 10 respondenty je obsahem PŚ²lohy 1. Tabulka 4 obsahuje 

vĨpis konkr®tn²ch praktik, kter® rodiļe oznaļili jako z§vadn®. 
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Tabulka 4 ï VĨpis praktik, kter® rodiļe oznaļili za z§vadn® 

 

 

Techniky, kter® ve spotech dok§zali identifikovat rodiļe 

a Śekli, ģe jim vad² 

Znaļka N§zev spotu 1 2 3 4 5 6 7 8 

Kost²ci 
JahoŅ§ci x x x 

     

Magnetky s ml§Ņ§tky zv²Ś§tek x 
      

x 

Olm²ci Olm²ci s hraļkou x x 
     

x 

Pribin§ļek Pribin§ļek TV spot 2017  
x x 

     

Pan BŢŢŢ Pan BŢŢŢ mezi jogurty x x x 
     

Krajanka 

ZOO Krajanka Zoo ï Spot  
x x 

    
x 

Bob²k MŔam mŔam Bob²k  
x x 

    
x 

Lip§nek Lip§nek ï poctivĨ a dobrĨ!   
x x 

    
x 

Jup²k 

Jup²k Crazy Aqua ï Vem si ven 

kaģdĨ den!   
x x 

     

Jup²k - Dost dobrĨ!   
x 

    
x 

Kub²k Kub²k Dance  
x 

   
x 

  

Cini Minis  
SkoŚicovĨm CINI MINIS nelze 

odolat!          

Nesquik 
J§, padouch 3  x x 

 
x 

    

Hot Wheels  x 
 

x 
     

Haribo 
V²tejte v barevn®m svŊtŊ 

cukrovinek HARIBO!   
x x 

     

Jojo Jojo - sb²rej obaly. x 
   

x 
   

Monte Snack Zott Monte Snack TV spot (CZ)   
x x 

    
x 

Kinder  

Schoko-Bons: tak chutn§ z§bava    
x 

     

Kinder Pingui: SvŊģ² svaļinka po 

ġkole   
x 

  
x 

   

Brum²k 

Brum²kŢv ran²ļek (CZ verze)   
x x 

 
x x 

  

Brum²k: PŚ²rodn² pohon pro mal® 

objevitele         

POM-B R 
POM-B R TV reklama tetov§n²   

x x 
     

Pom-Bªr ï medvŊdi v§lej!   
x 

 
x 

    

Cheetos Sleduj nejv²c kŚupav® kŚupky!        
x 
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5.2 Dotazn²kov® ġetŚen² 

Ve druh® ļ§sti interview byl dotazovanĨm rodiļŢm pŚedloģen standardizovanĨ 

dotazn²k o 8 uzavŚenĨch ot§zk§ch, tĨkaj²c²ch se nejļastŊjġ²ch marketingovŊ-komunikaļn²ch 

technik v dŊtsk® reklamŊ. C²lem dotazov§n² bylo zjistit, jakĨ n§zor maj² rodiļe na konkr®tn² 

techniky a zda a do jak® m²ry jim tyto techniky vad². Ot§zky, kter® byly pokl§d§ny, jsou 

vypsan® v tabulce 5. 

Tabulka 5 ï StandardizovanĨ dotazn²k 

Ļ²slo 

ot§zky 
ZnŊn² ot§zky 

1 
JakĨ je v§ġ n§zor na to, kdyģ je k produktu nab²zen§ hraļka nebo d§rek, kterĨ nelze koupit 

samostatnŊ? 

2 Jak hodnot²te, kdyģ reklama vyvol§v§ dojem, ģe danĨ produkt bude zlepġovat zdrav² vaġeho d²tŊte? 

3 
JakĨ je v§ġ n§zor na zobrazov§n² fiktivn² reality v reklamŊ na dŊtsk® produkty (kouzeln§ zemŊ, 

super schopnosti)? 

4 JakĨ je v§ġ n§zor na vyuģit² zn§mĨch animovanĨch postaviļek v dŊtsk® reklamŊ (Disney, Pixar)? 

5 Jak hodnot²te, kdyģ reklama nav§d² k pravideln® konzumaci produktu a vytv§Ś² tak d²tŊti n§vyk? 

6 
Jak hodnot²te, kdyģ v je z§bavn²m nebo edukativn²m obsahu obsaģen product placement? (p²sniļky, 

poļ²taļov® hry apod.) 

7 
JakĨ je v§ġ n§zor na to, kdyģ je v reklamŊ na produkt pouģita dŊtsk§ celebrita nebo zn§m§ osobnost, 

kter§ vĨrobek doporuļuje? 

8 
Jak hodnot²te, kdyģ reklama nab§d§ dŊti k tomu, aby o produkt ļi sluģbu poģ§dali rodiļe ļi jinak 

nab§d§ ke koupi? 

 

Rodiļe mŊli na kaģdou ot§zku odpovŊdŊt ļ²slem na stupnici 1 aģ 10. Ļ²slo 1 mŊli 

zvolit v pŚ²padŊ, ģe jim dan§ technika vad² nejm®nŊ nebo vŢbec, ļ²slo 10 pak v pŚ²padŊ, ģe jim 

dan§ technika silnŊ vad². 

  



 45 

 

6. Vyhodnocen² vĨzkumu 

6.1 ZjiġtŊn² hodnocen² rodiļŢ 

OdpovŊdi rodiļŢ na ot§zky ve standardizovan®m dotazn²ku ukazuje Tabulka 6. 

 

Tabulka 6 ï N§zor rodiļŢ na jednotliv® marketingov® techniky 

 

Jm®no respondenta 

 Ļ²slo 

ot§zky Tereza 

Jana 

H. OndŚej Martin  Dagmar Milan  KateŚina Mirka  

Jana 

K. Bronislava PrŢmŊr 

1 8 8 9 10 8 6 1 3 9 7 6.9 

2 10 10 5 8 10 9 10 10 10 10 9.2 

3 2 5 4 5 1 5 8 3 3 2 3.8 

4 6 1 5 7 5 2 7 3 8 1 4.5 

5 9 9 8 8 10 10 10 10 8 10 9.2 

6 6 7 2 3 10 4 8 5 8 7 6 

7 7 10 6 2 3 3 6 8 8 7 6 

8 9 8 9 7 10 5 9 3 10 10 8 

 

6.2 Vyhodnocen² dotazn²kov®ho ġetŚen² 

Z dotazn²kov®ho ġetŚen² vyplynulo, ģe nejv²ce rodiļŢm vadily tyto 4 techniky: 

1. Reklama nav§d² k pravideln® konzumaci produktu a vytv§Ś² tak d²tŊti 

n§vyk. 

Tato technika od rodiļŢ z²skala prŢmŊrn® hodnocen² 9, 2. 

2. Reklama vyvol§v§ dojem, ģe danĨ produkt bude zlepġovat zdrav² d²tŊte. 

Tato technika od rodiļŢ z²skala prŢmŊrn® hodnocen² 9, 2. 

3. Reklama nab§d§ k tomu, aby dŊti o produkt ļi sluģbu poģ§dali rodiļe ļi 

jinak nav§d² ke koupi. 

Tato technika od rodiļŢ z²skala prŢmŊrn® hodnocen² 8. 

4. Add-ons: k produktu je nab²zena hraļka nebo d§rek, kterĨ nelze koupit 

samostatnŊ.  

Tato technika od rodiļŢ z²skala prŢmŊrn® hodnocen² 6, 9. 
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Nejm®nŊ pak rodiļŢm vadily n§sleduj²c² techniky: 

1. Reklama zobrazuje fiktivn² realitu (kouzeln§ zemŊ, nadpŚirozen® 

schopnosti). 

Tato technika od rodiļŢ z²skala prŢmŊrn® hodnocen² 3, 8. 

2. Reklama vyuģ²v§ popul§rn²ch animovanĨch postaviļek (napŚ. od Disney 

nebo Pixar). 

Tato technika od rodiļŢ z²skala prŢmŊrn® hodnocen² 4, 5. 

3. V edukativn²m nebo z§bavn®m (videa k p²sniļk§m, poļ²taļov® hry) obsahu 

je obsaģen product placement. 

Tato technika od rodiļŢ z²skala prŢmŊrn® hodnocen² 6. 

4. V reklamŊ je pouģita dŊtsk§ celebrita nebo zn§m§ osobnost, kter§ vĨrobek 

doporuļuje. 

Tato technika od rodiļŢ z²skala prŢmŊrn® hodnocen² 6. 
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6.3 KŚ²ģov§ analĨza technik pouģitĨch ve spotech 

AnalĨza technik, kter® v tŊchto spotech skuteļnŊ byly pouģity v konkr®tn²ch spotech, 

je uk§zana v Tabulce 7. 

Tabulka 7 ï KŚ²ģov§ analĨza marketingovŊ-pŚesvŊdļovac²ch technik pouģitĨch 

v konkr®tn²ch spotech 

 

 

Ļ²slo marketingovŊ-pŚesvŊdļovac² techniky pouģit® 

ve spotu 

Znaļka N§zev spotu 1 2 3 4 5 6 7 8 

Kost²ci 
JahoŅ§ci  

x x 
     

Magnetky s ml§Ņ§tky zv²Ś§tek x 
 

x 
    

x 

Olm²ci Olm²ci s hraļkou x 
 

x 
     

PribiŔ§ļek Pribin§ļek TV spot 2017   
x 

     

Pan BŢŢŢ Pan BŢŢŢ mezi jogurty x 
 

x 
     

Krajanka 

ZOO Krajanka Zoo ï Spot  
x x 

    
x 

Bob²k MŔam mŔam Bob²k   
x 

  
x 

  

Lip§nek Lip§nek ï poctivĨ a dobrĨ!   
x x 

     

Jup²k 

Jup²k Crazy Aqua ï Vem si ven kaģdĨ 

den!   
x x 

 
x 

   

Jup²k - Dost dobrĨ! x x x 
     

Kub²k Kub²k Dance  
x x 

  
x 

  

Cini Minis  SkoŚicovĨm CINI MINIS nelze odolat!    
x 

     

Nesquik 
J§, padouch 3  x x x x 

    

Hot Wheels  x 
 

x x 
    

Haribo 
V²tejte v barevn®m svŊtŊ cukrovinek 

HARIBO!   
x x 

     

Jojo Jojo - sb²rej obaly. x 
 

x 
    

x 

Monte Snack Zott Monte Snack TV spot (CZ)    
x 

     

Kinder  
Schoko-Bons: tak chutn§ z§bava    

x 
     

Kinder Pingui: SvŊģ² svaļinka po ġkole          

Brum²k 

Brum²kŢv ran²ļek (CZ verze)    
x 

 
x x 

  

Brum²k: PŚ²rodn² pohon pro mal® 

objevitele  
x x 

     

POM-B R 
POM-B R TV reklama tetov§n²  x 

 
x 

     

Pom-Bªr ï medvŊdi v§lej!    
x 

     

Cheetos Sleduj nejv²c kŚupav® kŚupky!   
x 
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7. Kompletn² hodnocen² 

Co se tĨļe hodnocen² rodiļŢ, z vĨsledkŢ dotazn²kov®ho ġetŚen² vyplynulo, ģe nejvŊtġ² 

probl®m maj² s technikou ļ. 5, tj. kdyģ reklama nav§d² k pravideln® konzumaci produktu a 

vytv§Ś² tak d²tŊti n§vyk. Na druh®m m²stŊ rodiļŢm vad², kdyģ reklama vyvol§v§ dojem, ģe 

danĨ produkt bude zlepġovat zdrav² d²tŊte. Na tŚet²m m²stŊ rodiļŢm vadilo, kdyģ reklama 

nav§d² ke koupi. Co rodiļŢm naopak vadilo nejm®nŊ, bylo zobrazov§n² fiktivn² reality a 

vyuģ²v§n² popul§rn²ch animovanĨch postaviļek.  

Kolikr§t dok§zali rodiļe ve spotech pojmenovat nŊjakou marketingovou techniku ve 

srovn§n² s re§lnĨch vĨskytem dan® techniky ve spotech, ukazuje Tabulka 8: 

Tabulka 8 ï Jak rodiļe identifikovali techniky v konkr®tn²ch spotech 

Technika 
V kolika spotech ji 

rodiļe identifikovali 

V kolika spotech se 

technika re§lnŊ vyskytuje 

1. Add-ons: k produktu je nab²zena hraļka nebo d§rek, 

kterĨ nelze koupit samostatnŊ. 
7 8 

2. Reklama vyvol§v§ dojem, ģe danĨ produkt bude 

zlepġovat zdrav² d²tŊte. 
11 9 

3. Reklama zobrazuje fiktivn² realitu (kouzeln§ zemŊ, 

nadpŚirozen® schopnosti). 
12 23 

4. Reklama vyuģ²v§ popul§rn²ch animovanĨch 

postaviļek (napŚ. od Disney nebo Pixar). 
1 2 

5. Reklama nav§d² k pravideln® konzumaci produktu a 

vytv§Ś² tak d²tŊti n§vyk. 
1 2 

6. V edukativn²m nebo z§bavn®m (videa k p²sniļk§m, 

poļ²taļov® hry) obsahu je obsaģen product placement. 
1 3 

7. V reklamŊ je pouģita dŊtsk§ celebrita nebo zn§m§ 

osobnost, kter§ vĨrobek doporuļuje. 
0 0 

8. Reklama nab§d§ k tomu, aby dŊti o produkt ļi sluģbu 

poģ§dali rodiļe ļi jinak nav§d² ke koupi. 
7 3 

 

Ze srovn§n² vyplĨv§, ģe ve dvou pŚ²padech rodiļe identifikovali danou techniku 

v²cekr§t, neģ byla ve spotu re§lnŊ pŚ²tomna. Stalo se tak u techniky ļ. 2 a ļ. 8. U vġech 

zbĨvaj²c²ch bodŢ rodiļe techniku nedok§zali pojmenovat ve vġech vĨskytech. Zaj²mavost² je, 

ģe techniky 2 a 8 rodiļe v dotazn²kov®m ġetŚen² oznaļili za nejv²ce problematick®. Techniku 

ļ. 1 pak rodiļe dok§zali identifikovat t®mŊŚ ve vġech um²stŊn²ch. 

Naopak technika ļ. 3 z dotazn²kov®ho ġetŚen² vyplynula jako nejm®nŊ problematick§. 

D§ se tedy pŚedpokl§dat, ģe rodiļe pŚi sledov§n² vide² pŚ²tomnost animac² a fiktivn² reality 

nebrali tolik v potaz. I pŚesto, ģe se dan§ technika vyskytuje ve 23 z 24 spotŢ, ji rodiļe 

konkr®tnŊ pojmenovali pouze u 12 spotŢ.  
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NejvŊtġ² poļet marketingovŊ-pŚesvŊdļovac²ch technik je pouģit v reklamŊ na J§, 

padouch, on-line spotu na cere§lie Nesquik. Za n²m n§sleduj² spoty Jup²k ï Dost dobrĨ, Hot 

Wheels ï Nesquik a Brum²kŢv ran²ļek, kaģdĨ s pouģit²m tŚ² marketingovŊ-pŚesvŊdļovac²ch 

technik. Spot, kterĨ pracuje s obŊma technikami, kter® rodiļe oznaļili jako nejv²ce 

problematick®, tedy s podporou pravideln® konzumace a vytv§Śen² n§vyku a s vyvol§v§n²m 

zdrav² prospŊġn®ho dojmu z produktu, je spot Jup²k ï Vem si ven kaģdĨ den. Z pohledu 

rodiļŢ by se tak dal oznaļit za nejm®nŊ etickĨ. 

Reklama, kter§ nevyuģ²v§ ģ§dnou marketingovŊ-pŚesvŊdļovac² techniku, je Kinder 

Pingui: SvŊģ² svaļinka po ġkole. Pozitivn² hodnocen² ze strany rodiļŢ pak z²skaly spoty 

Pribin§ļek a Schoko-Bons: tak chutn§ z§bava, kter® oba vyuģ²vaj² pouze techniku ļ. 3 ï 

animaci a fiktivn² svŊt. 

Z§vŊr 

Hlavn²m c²lem m® bakal§Śsk® pr§ce bylo zmapovat problematiku dŊtsk® reklamy 

napŚ²ļ rŢznĨmi kan§ly. V teoretick® ļ§sti jsem se zabĨvala reklamou obecnŊ, specifiky dŊtsk® 

reklamy, psychologickĨm vn²m§n²m reklamy dŊtmi a v neposledn² ŚadŊ regulac² reklamy 

v Ļesk® republice. 

V praktick® ļ§sti pr§ce jsem pak na z§kladŊ individu§ln²ch rozhovorŢ s rodiļi dŊt² ve 

vŊku od 4 do 10 let zjiġŠovala, jak® marketingov® techniky pouģit® v dŊtsk® reklamŊ rodiļŢm 

nejv²ce vad². Tak® jsem prakticky ovŊŚovala, do jak® m²ry jsou rodiļe schopni dan® techniky 

rozpoznat v konkr®tn²ch reklam§ch. Na z§kladŊ hodnocen² reklam rodiļi jsem tak® urļila 

nejv²ce a nejm®nŊ eticky z§vadn® spoty oļima rodiļŢ. Z individu§ln²ch interview s rodiļi 

vyplynula n§sleduj²c² zjiġtŊn²: 

1. Nejv²ce rodiļŢm vad² reklamy, kter® vyb²zej² k pravideln® konzumaci 

propagovan®ho vĨrobku a reklamy, kter® pŚ²liġ zdŢrazŔuj² zdrav² prospŊġn® 

vlastnosti vĨrobkŢ.  

2. VŊtġinŊ rodiļŢ vad², kdyģ je k n§kupu nab²zena hraļka nebo d§rek. 

3. NejpozitivnŊji rodiļe hodnotili reklamy, kter® vyuģ²valy minim§ln² mnoģstv² 

marketingovĨch technik a byly zaloģen® na vtipu nebo na tradici. 

Z rozhovorŢ s rodiļi, jejichģ pŚepis je obsahem PŚ²lohy 1 d§le vyplĨv§, ģe rodiļe maj² 

vcelku zdravĨ a kritickĨ pohled na dŊtskou reklamu a dok§ģou rozpoznat a pojmenovat jej² 
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eticky nejkritiļtŊjġ² prvky. I pŚesto, ģe rodiļe ļasto k reklam§m zauj²maj² kritickĨ postoj a 

v mnoha spotech pojmenovali prvky, kter® jim silnŊ vadily, ģ§dn®ho z rodiļŢ nikdy nenapadlo 

se napŚ²klad obr§tit na danou znaļku nebo jakkoliv angaģovat v ot§zce etiky dŊtsk® reklamy. 

Nab²z² se ot§zka, do jak® m²ry ¼spŊġnost dŊtsk® reklamy z§vis² pr§vŊ na jej² etiļnosti a na 

tom, jak se Ătrefuje do vkusuñ rodiļŢm. PŚece jen jsou to hlavnŊ oni, kdo ve fin§le rozhoduje 

o tom hlavn²m: koupit, nebo nechat v reg§le. Ļesk®mu reklamn²mu trhu by jistŊ jen prospŊlo, 

kdyby rodiļe projevovali vŊtġ² z§jem o formu i obsah dŊtsk® reklamy.  

Kdo by vġak mŊl bĨt hlavn²m inici§torem debaty na t®ma dŊtsk® reklamy? MŢģe to 

bĨt vĨzva napŚ²klad pro Katedru marketingov® komunikace a public relations FSV UK, kter§ 

mŢģe bĨt t²m spr§vnĨm nez§vislĨm org§nem, kterĨ iniciuje celospoleļenskou debatu na dan® 

t®ma. Pozitivn² je, ģe uģ teŅ Institut komunikaļn²ch studi² a ģurnalistiky FSV UK poŚ§d§ 

Rozpravy, kter® se dan®ho t®matu dotĨkaj². M§-li vġak etika v dŊtsk® reklamŊ rezonovat 

dlouhodobŊ, z§jem o ni by mŊli projevit i market®Śi a zadavatel® reklamy.  
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Summary  

The main goal of my Bachelor thesis was to map the problematics of children's 

advertisement in different channels. In theoretical part I dealt with marketing in general, 

specifics of children's advertisment, psychological perception of advertisement by children 

and last, but not least, with  legal restrictions of advertisement in Czech Republic.  

In practical part I found out, based on individual interviews with parents of children in 

age from 4 to 10 years, which marketing techniques used in children's advertisement are the 

most disturbing ones for them. I also verified how are parents able to recognize the techniques 

in specific advertisements. Based on evaluation of advertisement by parents I determined the 

most and least ethically acceptable spots from the parent's point of view.  

The findings that came out of the individual interviews with parents were these:  

1. Parents mind the most the advertisements that encourage children to 

consume the product regularly and advertisments which emphasize healthy 

aspects of the product excesivelly.  

2. Most parents mind when the toy or gift is presented to buy it.  

3. The most positively percieved advertisements were those, which used the 

minimal amount of marketing techniques and were based on a joke or 

tradition.  

Based on interviews with parents, the transcription of those can be found in  

Attachment 1, it comes out that parents have healthy and critical view on children's 

advertisement and can recognize and name the most critical aspects of it.  

Even though the parents have very critical attitude and they could name the apects 

they really mind in many spots, none of the parents ever came with idea to contact the brand,  

to interact or anyhow engage her/himself in the problematics of chilren's advertisement. That 

raises a question how much the succes of advertisment depends on its ethics and how it 

"strikes the tastes" of parents. In the end they are those, who decide about the main thing: buy 

or let be.  

It would be very good for Czech marketing if parents would show more interest in 

form and content of children' advertisement for sure. But who should be the main initiator of 
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debates about this topic? It can be the challenge for Department of Marketing Communication 

and Public Relations FSV UK, that can be the right independent individual that initiats the 

debate on this topic. The positive thing is that the Institution of Communication Studies and 

Journalism FSV UK makes events ï ĂRozpravyñ, that touch the topic. But if the ethics in 

children's advertisment should resonate in long run, it's the marketers and contracting 

authorities of advertisement, who should show interest in it. 
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