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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma Socialni marketing v boji proti détské obezité je, jak uz sam jeji
nazev napovida, zaméfena na socialni marketingové kampané vénujici se problému détské
obezity. Teoreticka ¢ast se zabyva vymezenim zékladnich pojmu souvisejicich s tématem,
jako socialni marketing, socidlni reklama, obezita ¢i etika. Prakticka ¢ast v prvni fad¢ ana-
lyzuje v soucasnosti nejvyraznéjsi socialni marketingové kampané, a to zahrani¢ni i Ceské.
V druhé tadé prakticka Cast seznamuje Ctenare s vysledky expertnich rozhovori, data zis-
kana z rozhovora s experty jsou zde ptrehledné interpretovana. Projektem je pak socialni
marketingovéa kampan, jejimz cilem je zvysit informovanost vefejnosti o problému détské
obezity a navrhnout primarni cilové skupiné, rodi¢im, mozné feSeni problému. Plan pro-
jektu vyuzivé informace ziskané jak z analyzy jednotlivych kampani, tak z informaci zis-

kanych od expertl v oboru détské obezity.

Kli¢ova slova:

Socialni marketing, socidlni reklama, détské obezita, etika, eticky kodex, expertni rozhovor



ABSTRACT

Thesis Social Marketing against Childhood Obesity focuses on social marketing campaigns
dedicated to the problem of child obesity. The theoretical part deal with defining of the
basic terms related to the main topic, such as social marketing, social advertising, obesity
or ethics. The practical part firstly analyzes currently the most significant social marketing
campaigns, foreign and also Czech. Secondly the practical part introduces the reader with
the results of depth interviews with experts. Data obtained by this verification from inter-
view are clearly interpreted. Project in this thesis is a social marketing campaign aimed to
increases public awareness about the problem of childhood obesity. This campaign sug-
gests to the primary target group, to the parents, the possible solution for this problem. This
project plan utilizes information obtained from analysis of each campaign and information

obtained by experts in the area of childhood obesity.

Keywords:

Social marketing, social advertising, childhood obesity, ethics, ethical code, depth inter-

view
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UvVOD

Pro svou diplomovou praci jsem zvolila téma, které si dle mého ndzoru zaslouzi pozornost
vefejnosti, a to téma socidlniho marketingu a jeho moznosti, jak lze bojovat s détskou obe-

zitou.

Soucasny zivotni styl velké Casti populace s sebou prinasi rizika, jez vedou k rozvoji za-
vazné civilizac¢ni choroby zvané obezita. Stres, nedostatek Casu, rozvoj technologii, poho-
dInost a obliba rychlého nezdravého obcerstveni, to vSechno mohou byt rizikové faktory
spojené s rozvojem obezity. S obezitou se pak poji mnoho zdravotnich problémd, jako je
napiiklad diabetes, kardiovaskularni choroby, ortopedické problémy aj., které¢ cloveka
omezuji v jeho bézném zivoté. Je védecky dokazano, ze obezita ma negativni vliv na zdra-
vi ¢lovéka a mlize mu téZ vyrazné zkratit Zivot. A zdravi, jak znamo, je zakladnim staveb-
nim kamenem spokojeného a S$tastného zivota, jednoduse to nejdulezitéjsi, co Elovek
V Zivoté ma.

Je nasnadé¢ si uvédomit, Ze obezita jiz neni problémem pouze dospéclé populace. Stale cas-
t&ji je mozné setkat se také s obéznimi détmi. Détska obezita je aktualnim problémem, kte-
1y se tyka vétsiny vyspélych zemi a velmi citelné jej za¢ina pocitovat i Ceské republika.
Dle dostupnych statistik kazdé paté dité v Ceské republice trpi obezitou, coZ je stav oprav-

du alarmujici.

Z obéznich déti pak mohou vyrlst obézni dospéli, ktefi budou svilij nezdravy zivotni styl
predavat dal svym détem. Je nutné pochopit, Ze pokud s obezitou nebude bojovano jiz od
utlého veku ditéte, je mozné, ze se rozjede nekonecny cyklus obezity, ktery ptjde zastavit

uz jen velmi tézko.

Jednou z moznosti, jak s timto zavaznym problémem bojovat, je pravé socialni marketing.
Pomoci socidlni marketingové kampané je mozné upozornit vefejnost na to, ze détska obe-
zita je skuteny problém, ktery v budoucnu ovlivni jak zivot obézniho ditéte, tak stav celé
spolecnosti. Socidlni marketingovd kampan by pak kromé vysvétleni podstaty problému
m¢ela nabidnout i jeho feSeni. Takové feseni by mélo byt dostupné vsem, kteti se rozhod-
nou situaci Fesit. Cilem této diplomové prace je tedy navrhnout mozné vychodisko problé-

mu détské obezity pro Ceskou republiku, a to s vyuZitim socialniho marketingu.
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1 SOCIALNI MARKETING

1.1 Komercni versus socialni marketing

Pokud se zaméfime na marketingové principy a techniky, kterymi pisobi komeréni a soci-
alni marketing na lidskou spolecnost, zjistime, ze se nékteré tyto techniky opiraji o stejné
zaklady. I pfesto, ze v nékterych rysech komer¢niho a socialniho marketingu panuje shoda,
nelze mezi tyto dva pojmy vlozit rovnitko. Existuje n€kolik zasadnich rozdili, které ko-

mercéni a socialni marketing odlisuji.

1.1.1 Spole¢né zaklady

Vzhledem k spole¢ensko-prospésnému charakteru socialniho marketingu mutize byt cilovou
skupinou Casto i celd spolecnost ¢i Sirokd vefejnost, nicméné neni to pravidlem. (Hornak,
€2010, s. 85) Vsichni marketéti bez rozdilu tedy védi, ze pokud ma byt sdéleni ucinné, je

tteba jej sd¢lovat spravnému publiku.

Marketingovy vyzkum musi byt vzdy pouzit napfi¢ vSemi procesy, jelikoz bez kvalitnich
zakladl nelze nikdy budovat efektivni strategii. Je tedy tfeba znat a pochopit zakladni pia-

ni, potfeby, touhy a postoje cilového trhu.

V komer¢nim a stejné tak socialnim marketingu je tfeba brat v potaz vSechna 4P, tedy pro-
dukt, cenu, propagaci a misto. Nelze se spoléhat naptiklad pouze na reklamu, vzdy je tfeba

ke kampani pfistupovat komplexné.

1.1.2 Zasadni odliSnosti

Nejvyznamnéjsi odliSnost je mozno spatfit v tom, co komercni a socialni marketing nabizi,
tedy v produktu. Nabizenym produktem v komerénim marketingu jsou vyrobky ¢i sluzby,
jak je patrné 1 z nasledujici definice. Marketing je procesem planovani a napliiovani kon-
cepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkiu a sluzeb, ktery sméruje
K uskutecnéni vzajemné vymény uspokojujici potreby jedincii. (Johnova, 2008, s. 16) Pro-
duktem v socialnim marketingu je napiiklad zména chovani, nové navyky, které maji byt

cilovou skupinou pftijaty a dlouhodob¢ dodrzovany.
Dalsi podstatny rozdil tkvi v odlisnych cilech. V komerénim marketingu je cilem primarné
dosahnout zisku a marketéfi tedy vybiraji takové trzni segmenty, které se zdaji byt nejzis-

kovéjSimi.
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Socialni marketing si v§ak klade ponékud vyssi a da se fici pro lidskou spole¢nost hodnot-
né&jsi cile, a to pozitivni zmény v lidském chovani a pomoc ¢lovéku. Socialni marketing si
nevybira ty, na kterych nejvice vydéla, ale ty, kterym nejvice pomtize. V obou piipadech
jde sice marketériim samoziejmé o co nejvyssi zasah a navratnost, nicméné pohnutky jsou
rozdilné. Na jedné stran¢ je to zisk finan¢ni, na druhé stran¢ zisk ve form¢ pozitivni zmény

v lidské spolec¢nosti. (Kotler, 2002, s. 10)

vvvvvv

marketing komer¢ni. SnaZzi se ovliviiovat a ménit chovani lidi a vétSinou se nejedna o pod-

nécovani ke zménam, které by pro clovéka byly piijemné.

Lidé se neradi vzdavaji svych pohodinych navyka, néktefi velmi snadno podléhaji zavis-
lostem. Pro ¢lovéka je ptiznacné také nechut’ ménit své zazité zvyky, i ptesto, Ze pro néj

mohou mit destruktivni nasledky.

Presvédcit kutaka, aby se vzdal své zavislosti a piestal koufit, Zenu zvyklou na vzhled ,,ja-
ko od mote®, aby svou kiizi nenicila a ptestala chodit do soldria nebo jakoukoliv zZenu, aby

odhodila strach i stud a pravidelné dochazela na mamograf, neni nic snadného.

Pii znalosti socialniho marketingu a dodrzeni jeho zakladnich pravidel to v§ak mozné je.

1.2 Socialni marketing

Roku 1941 zacala vetejnost v USA volat po zasadnim omezeni vydaji v oblasti reklamni-
ho pramyslu. Vzhledem k nespokojenosti, jez panovala mezi vetejnosti, byla svolana pora-
da Sesti set ¢lenit The American Association of Advertising Agencies a The Association of
National Advertiser. Ukolem bylo vyfesit otazky ohledné reklamniho trhu v4Zn& pozname-
nan¢ho valecnou ekonomikou. Webb Young, jeden =z ucastniki porady, pfiSel
s prilomovym navrhem, ktery mé¢l zlomit odpor tehdejsi spolecnosti k reklamég. Dle Youn-
ga reklama do té doby vénovala pftili§ mnoho usili a penéz k tomu, aby bylo prodavano
zbozi a nyni nastal Cas, aby byla pouzita pro blaho celé spole¢nosti a zaméfila se na spole-

censkeé, politické a filantropické cile. (Hankova, 2007, [online])

Na zakladé jeho navrhu byl zalozen roku 1942 v USA Ad Council, jehoz cilem je zlepsit
zivoty vSech ob¢anit USA. AdCouncil chce predevsim zajistit, aby i budouci generace tézi-
ly z jejich letitého Usili a byly inspirovany jejich sluzbami i v dalSich budoucich kampa-
nich. (Ad Council, c2011a, [online])
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Prvni realizovanou socialni marketingovou kampani Ad Councilu byla vroce 1942
»daving bonds“. Do Ceského jazyka lze nazev pielozit jako ,,Spofici dluhopisy”. Tato
kampai je vyjimecna délkou svého trvani. Celych tficet osm let nabadala Americany ke
koupi vale¢nych, pozdéji spoticich, dluhopisi. Byla vyhodnocena jako velmi uspésna, jeli-
koz béhem téchto tif dekad zakoupilo dluhopisy v hodnoté n¢kolika desitek milionii dolarti

osmdesat pét miliont Americant. (Ad Council, c2011b, [online])

For a ramy d

Obrazek 1: Saving Bonds (Zdroj: Ad Council, 2011)

Dle americkych autorti vznikla myslenka socidlniho marketingu roku 1951, kdy G.D. Wie-
be zvefejnil sviij nazor: ,,Pro¢ nemize byt bratrstvi prodavano stejné jako mydlo®. (Hor-

nak, c2010, s. 83)

Nicméné samotné oznaceni socialni marketing bylo oficialné zavedeno az roku 1971. Phi-
lip Kotler a Gerald Zaltman pfisli s, na tehdejsi dobu, prukopnickym ¢lankem ,,Socialni
marketing: metoda, diky niz lze planovat socialni zmény.“, ktery byl uvefejnén v Casopise
Journal of Marketing. V ¢lanku hovofili o moZnostech vyuziti marketingovych principt
Vv socidlnim marketingu. Stejnym zplsobem, jako jsou prodavany produkty a sluzby, mo-

hou byt ,,prodavany* i myslenky, postoje a zmény v chovani. (Weinreich, c2010, [online])

Socialni marketing tak jakozto oficialni termin zacal vplouvat do podvédomi vefejnosti
v 70. letech minulého stoleti, nejdiive ve spojeni s oblasti vefejného zdravi a socialnich

problému.

Spolecnost si zacala uvédomovat rostouci diilezitost a predev§im pak silu a skryté moznos-
ti socialniho marketingu. Objevuje se mnoho jednotlivct, ktefi se snazi v této oblasti reali-
zovat a prorazit. Velké firmy typu Fleischmann Hillard, Burson Marsteller ¢i Ogilvy and
Mather neztstavaji pozadu a vytvareji nové pozice specialistil socialniho marketingu. (An-

dreasen, c2001, s. 11)
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1.2.1 Definice socialniho marketingu

Socialni marketing, vV tom nejjednodussim slova smyslu, je strategie pouzivand k feSeni
spolecenskych problému. Existuje mnoho definic, napiiklad Philip Kotler ve své knize
uvadi, ze socialni marketing pouziva marketingové principy a techniky k ovlivnéni cleni
cilového publika s cilem dobrovolného prijeti, odmitnuti, zmeny ¢i opusténi urcitého cho-

vani, a to ve prospech jednotlivcu, skupin ¢i spolecnosti jako celku. (Kotler, c2002, s. 5)

Dalsi moznou definici, ktera zaroven zminuje i rozdil mezi socialnim a komerénim marke-
tingem je, ze socio-marketing (termin je pfevzaty z némeckého jazyka) se soustieduje na
rozsirovani nebo zmény spolecenskych postojii, zatimco komercni a nekomercni marketing

se zabyva vice zajmy jednotlivych organizaci. (Bacuvéik, 2011, s. 27)

V knize Radima Bacuvcika je uvedeno, ze socialni marketing je specificky ndstroj urceny
K prosazeni urcitych myslenek, zmené ndzoru, postoju, predsudkii, hodnot a v konecném

dusledku samozrejmé také chovani lidi. (2011, s. 25)

V nékolika poslednich letech zacal byt termin socidlni marketing vyuzivan i ve smyslu
marketingu, jeZ je realizovdn na socidlnich sitich typu Facebook, Twitter atd. Termin je
pouzivan bez rozdilu, at’ jiz jde o marketing komeréni ¢i nekomeréni. Dluzno Fici, ze vétsi-
nou jde o marketing komer¢ni a dle Radima Bacuvcika by tedy bylo vhodnéjsi pouzivat
pro takovy druh marketingu spiSe oznaceni marketing na socidlnich sitich ¢i networkmar-
keting. (Bacuvc¢ik, 2011, s. 26), jelikoz dosavadni oznaceni mize byt pomérné matouci.
Nicméné v oborech souvisejicich s hospodaistvim je lidmi z praxe vytvafena terminologie
velmi rychle, vétSinou ve snaze piedvést klientovi néco nezvyklého a nového, a neni
v silach akademické sféry takové jevy v redlném cCase korigovat. (Bacuvcik, 2011, s. 26) Je

tedy tieba uvédomit si rozdil mezi témito dvéma pojmy a nezaménovat je.

1.2.2 Témata

Témata socidlnich marketingovych kampani se tykaji celospole¢enskych problémi a je

mozné je rozdelit do n€kolika odlisnych oblasti.

Prvni je oblast zabyvajici se ochranou zdravi. Tato oblast se vénuje nebezpecim, ktera
plynou z obezity, vysokého cholesterolu, koufeni, pozivani alkoholu, drog, nechranéného
sexu a s nim souvisejici AIDS/HIV a jinych pohlavné pienosnych chorob, rznych druht

rakoviny atd.
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Druha oblast bezpeénosti a preventivnich opatieni zamétuje svou pozornost na bezpec-
nostni pasy a détské sedacky v automobilech, pouzivani helem u cyklistd, dale na domaci i
sexualni nasili, Sikanu a v neposledni fad¢ podava informace o tom, jak se chovat v piipadé

zivelné katastrofy typu pozar, zeméteseni, povodné aj.

Dalsi oblasti je oblast Zivotniho prostiedi, vV ramci niZ jsou vefejnosti predstavovany
kampané prosazujici recyklaci odpadu ¢i kampané na ochranu pfirody a ptirodnich zdroja,

napt. vody.

Posledni je oblast vénujici se spoleCenskému zapojeni osob. PfedevSim se jedna o kam-
pané na darcovstvi krve, krevni plazmy a organti, dale pomoc pti humanitarnich katastro-
fach a dobrovolnictvi. Kampan¢ z této ¢tvrté oblasti mohou byt zamétfeny také na povzbu-

zeni vefejnosti K ucasti ve volbach. (Bacuvéik, 2011, s. 29)

1.2.3 Zadavatelé socidlnich marketingovych kampani

Zadavateli socialnich marketingovych kampani byvaji instituce vefejné spravy, neziskové
organizace, ale i jednotlivci ¢i podnikatelské subjekty. (Bacuvcik, 2011, s. 25) Vsechny
tyto uvedené subjekty mohou pomoci socialni marketingové kampané upozornit na uréity

celospolecensky problém a s pro né¢ dostupnymi prostiedky se jej snazit eliminovat.

Neziskové organizaci mize takova kampan slouzit i ke zvySeni povédomi vefejnosti o jeji
¢innosti a fungovani. V tom piipadé hovofime o nekomerénim marketingu, ptipadné mar-

ketingu neziskového sektoru.

V ptipad¢ instituci vefejné spravy jsou socidlni marketingové kampané realizovany proto,
aby upozornily na uréity celospolecensky problém a pomoci kampané se snazily zménit
postoje a chovani ob¢ant statu. Jedna se tedy o primarné socialni aktivitu, ptikladem mo-

hou byt kampang proti kouteni. (Hornak, c2010, s. 83)

V ptipad¢ komer¢niho podnikatelského subjektu hovofime spiSe o socidlné¢ odpovédném
marketingu, eventueln¢ marketingu komerénich subjekti, ktery obsahuje socialni slozky.
V takovém piipadé€ se jedna o dokonaly soulad aktivit ekonomického charakteru se spole-
¢enskym prospéchem, napiiklad vyroba kosmetiky Setfici zivotni prostiedi. Nekdy se mize
jednat t€Z pouze o doprovodny osvétovy efekt komeréni reklamy, jako tomu bylo u spolec-
nosti United Colors of Benetton a mnoha jejich reklamnich materiald vytvorenych Oliviero
Toscanim. (Hornak, c2010, s. 83)
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Ackoliv se tyto uvedené pojmy v praktické aplikaci navzajem prekryvaji, a v odborné lite-
ratufe je stale jest¢ mozné setkat se pii vymezeni obsahu jednotlivych pojmi s jistou ter-
minologickou nejasnosti, kazdy z nich je specificky a souvisi s jinou oblasti marketingové

teorie i praxe. (Bacuv¢ik, 2011, s. 25)

1.2.4 Socialni marketingovy mix

Socialni marketing se nechal inspirovat marketingem klasickym, komerénim a vypijcil si
od n¢j notoricky zndmy marketingovy mix, tedy produkt, cenu, misto a propagaci
(v anglickém znéni product, price, place, promotion). Socialni marketing vSak s klasickym

marketingovym mixem pracuje ponékud odlisnym zptisobem.

Jelikoz klasicky marketingovy mix nebyl sdm o sob¢ dostate¢nou oporou celkové socidlni
marketingové kampani, bylo nutno ptidat dalsi prvky. Jednd se o verejnost, partnerstvi,
politiku a finanéni podporu (v anglickém znéni publics, partnership, policy,

pursestrings). (Weinreich, ¢1999, s. 9)
Produkt

Produkt mlize zahrnovat cokoliv, od sluzeb (naptiklad o medicinské vysetfeni typu mamo-
graf), fyzicky existujicich produkti (detektor kouie), chovéani (podpora kojeni ¢i zdravy
zivotni styl) az po propagaci velkych myslenek (ochrana zivotniho prosttedi). Aby byl
produkt cilovou skupinou akceptovan a piijat, musi si cilova skupina problém uvédomovat,

citit se jim ohroZena a pravé v nabizeném produktu pak vidét feSeni svého problému.

Produkt musi byt cilovému publiku nabizen atraktivnim zptisobem, lidé si musi uvédomit,
co ziskaji, pokud zméni své chovani tak, jak je jim doporuceno. Pokud je cilem marketin-
gové socialni kampané presvédcit vetejnost ke zméné zivotniho stylu zdravéjSim jidlem a
vys8i pohybovou aktivitou, musi na to jit takzvané od lesa. Nelze t€émto lidem fict jen
,»CViC a 1épe jez, je to pro Tebe dobré.”, jelikoz pravdépodobné nejcastéjsi odpoveédi bude
,»No a co?*. Je tfeba prezentovat cilové skupin¢ piedevsim vyhody. ,,Pokud budes cvicit a
jist zdravéjsi a hodnotnéjsi jidlo, zhubnes. Bude$ vypadat 1 citit se 1épe, budes se sam sob¢

vice libit. Tvoje vykonnost ve vSech oblastech stoupne a stanes se pfitazlivéjSim pro své

okoli.“ (Weinreich, c1999, s. 10)
Cena

Cenu pomérné dobie vystihuje ¢eské réeni, které fika, ze bez prace nejsou kolace, aneb

kdo nic nedé€la, nic neziska. Pokud chce ¢lovék néco zménit, musi zacit u sebe a vétsinou i
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néco obétovat. Cenou je tedy mysleno predevsim to, ¢eho se musi cilova skupina vzdat, co
musi obétovat a jaké nové aktivity musi vyvinout, pokud chce dosahnout zmény. Ten, kdo
touzi po Stihlosti, musi se vzdat svych oblibenych tu¢nych i sladkych jidel, nejlépe si sdm
vafit a pravidelné jist, sportovat a kvuli sportu tiecba i zmeskat sviij oblibeny televizni seri-
al. Cenou mohou byt samoziejmé i penize Cloveéka, které je nezbytné vydat, aby doséhl

stanoveného cile. (Weinreich, ¢1999, s. 12)
Misto

V marketingové socialni kampani jsou hledana mista, na kterych je mozné ¢leny cilové
skupiny vystavit sdéleni S co nejvétsim efektem. Idedlni je umistit sd€leni na takovém mis-
té, kde 1idé obvykle ¢ini rozhodnuti souvisejici s komunikovanou zménou chovani. Napii-
klad sdé€leni o nebezpeci alkoholu za volantem umistit do hospod, bart a diskoték. (Wein-

reich, c1999, s. 14)
Propagace

Propagace je velmi dulezitou soucasti celé strategie, jelikoz bez dostatecné propagace by
komunikované sdéleni zmizelo v propadlisti déjin a k ¢lentim cilové skupiny by se tak ni-
kdy nedostalo. Jakymi zpisoby je tedy mozné komunikovat sdéleni smérem K cilové sku-
pin€? Je mozné vyuzit reklamu, budovani vztahi s vefejnosti neboli PR, pouzivani propa-
gacnich nastrojii typu soutéze aj., osobni prodej, specialni akce ¢i rlizna vystoupeni. Pred
vybérem propagacniho néstroje je nutné si polozit n¢kolik otdzek a zjistit, jakd média cle-

nové cilové skupiny nejcastéji sleduji a kde ziskavaji informace. (Weinreich, 1999, s. 15)

Verejnost

v

Vefejnosti jsou minény vnéjsi i vnitini skupiny zahrnuté v programu. Vnéjsi skupinou je
minéno cilové publikum, tedy ti, jejichz chovani ma byt socialni marketingovou kampani
ovlivnéno. Mimo téchto lidi vSak existuje jeSt¢ mnoho dalSich druhotnych publik, ktefi
mohou ovliviiovat rozhodovani primarni cilové skupiny, naptiklad rodinni ptisluSnici, pta-
telé, ucitelé, ale naptiklad i zaméstnanci, kteti se podileji na kampani. Pokud je naptiklad
v kampani uvedené telefonni ¢islo, kam se mohou lidé obracet o radu, a pracovnik linky
neni schopen odpovidat, je to Spatné. VSechna pfedchozi snaha by tak bohuzel byla zby-
te¢na. (Weinreich, c1999, s. 16)
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Partnerstvi

V ramci socialni marketingové kampané je mozné najit organizace, které maji stejné ¢i
podobné cilové publikum i cile a navazat s nimi spolupréci. Ta miize byt prospéSna pro obé
strany. Pokud napftiklad socidlni marketingovéa kampai propaguje zdravy zZivotni styl, jejim
partnerem mohou byt prodejny se zdravou stravou, restaurace nabizejici doméci zdravé
produkty atd. Je dobfe znamym faktem, ze tym je vzdy silngjsi nez jednotlivec a toto pra-

vidlo Ize uplatnit i v socialnim marketingu. (Weinreich, ¢1999, s. 17)
Politika

I politika mtze byt velkym pomocnikem pro socidlni marketingovou kampan. Tyto kam-
pané mohou sice velmi dobfe motivovat ke zméné chovani, nicméné nékdy byvaji pod-
minky ztizené napftiklad kvili okolnimu prostiedi, které cilovou skupinu obklopuje. Zména
tohoto prostiedi je béhem na dlouhou trat’ a bez podpory ,,shora“ se €asto ani nic nezméni.
Neni proto od véci vyvinout urcity tlak na politické predstavitele napiiklad za pomoci mé-
dii. Pokud je cilem marketingové socidlni kampané zdravy zivotni styl, mtize se napiiklad

pokusit o to, aby byly vybudovany cyklostezky ve méstech. (Weinreich, c1999, s. 18)
Financ¢ni podpora

Finan¢ni podpora se zabyva moznostmi, jak ziskat finan¢ni prostiedky na marketingovou
socialni kampan. V komerénim marketingu jsou kampané vytvafeny s cilem prodat pro-
dukt, vydé¢lat penize a ztéchto penéz Cast vénovat na marketing a tak stale dokola.
V socialnim marketingu se zdroje hledaji odliSnym zplsobem, nejcastéji jsou ziskavany
z riznych granti, od sponzor, nadaci ¢i prodejem produkti s logem kampané aj. (Weinre-

ich, ¢1999, s. 18)

1.3 Prvky uspésné socialni marketingové kampané

Kotler ve své knize Social Marketing definoval dvanact zakladnich prvka, kterych je tieba
se drzet a respektovat je, pokud chce marketér vytvofit skutecné ispeSnou socialni marke-
tingovou kampai. Nékteré z nich jiz byly zminény v piedchozich kapitolach, nicméné pro

vétsi prehlednost jsou uvedeny znovu, tentokrat pohromadé a v jednoduchych bodech.

e Nebojte se Cerpat ze zkuSenosti Vasich predchlidct a inspirovat se. VyuZijte to, co

je znamé a mélo uspéech.

e Zacnéte s takovymi cilovymi trhy, které jsou nejvice piistupné.
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e Prosazujte jednotné a predevsim proveditelné zmeény. Podminky museji byt cilové

skuping jasné a jednoduse vysvétleny.

e Zvazte podporu ¢i spolupraci s konkrétnim objektem, ktery ma podobnou cilovou

skupinu.

e Zabyvejte se tim, jaké jsou vase vnimané piinosy i naklady.

e Pristup ke zméné musi byt pro cilovou skupinu co nejsnadnéjsi, bez zbyte¢nych
piekazek.

e Vyvijejte takova sdéleni, ktera budou pro cilovou skupinu pfitazliva a motivujici,
kterd zaujmou, ale i pfesvédci ke zmeéné.

e Vybirejte si vhodné komunikacni kandly a sledujte pfilezitosti, kdy ma vaSe cilova

skupina moznost na sd€leni participovat.
e Zajistéte, aby cilova skupina méla jednoduchy a pohodIny pftistup k informacim.
e Vycleite si odpovidajici mnoZstvi zdrojii na média a informacni programy.
e Pocitejte 1 s odpovidajicim mnozstvim penéz na vyzkum, ktery je nezbytny.

e Sledujte vysledky svého snaZeni, a kde to bude nutné, tam proved’'te zménu ¢i upra-

vu. (Kotler, c2002, s. 68)

1.4 Socialni reklama

Socialni reklama je soucasti komplexni marketingové strategie specifického socialniho
zaméfeni a je jednou z nejvyrazngjsich a nejdiskutovanéjsich aktivit, které jsou v socialnim
marketingu vyuzivany. (Hornak, c2010, s. 83) Pomoci socialni reklamy je mozné poukazat
na celospolecenské problémy a probudit v lidech pocit odpovédnosti. V idealnim piipadé
pak socialni reklama muize v lidech vyvolat zménu jejich zazitych postojl, pfipadné zménu

chovéni.

Dle Jititho Langpaula musi socialni reklama spliiovat nekolik kritérii. Mela by byt prede-

v§im opravdova, uvéritelna, inteligentni, lidska a velmi citliva. (Szanyova, 2010, s. 18)

Twviirci socidlnich marketingovych kampani by si vSak i pfes popularitu socialni reklamy
méli uvédomit, Ze socialni marketing neni pouze 0 socidlni reklam¢. Pro dosaZeni stanove-
nych cilt je ideélni cilovou skupinu pomoci socidlni reklamy informovat, nicméné¢ poté ji

pomoci raznych aktivit takzvané zainteresovat a vtadhnout do déje. Nabizi se tedy pouzit 1
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rizné eventy aj. Za uspésnou socialni marketingovou kampani vzdy stoji komplexni pii-

stup.

1.4.1 Definice

Definic socialni reklamy je k dispozici ptehrSel, pro pochopeni jich posta¢i pouze nékolik.
V prvni z definic je uvedeno, ze socidlni reklama je druh reklamy, ktery propaguje nezis-
kové aktivity a organizace (dobrocinna konta) a spolecensky pozitivni jevy; zadavatelem

takové reklamy byva stdt nebo rizné neziskové organizace. (Szanyova, 2010, s. 18)

V dalSich zdrojich je mozné se docist, Ze socialni reklama je uréena k tomu, aby vzdélavala
a motivovala cilovou skupinu k provedeni spole¢ensky zadoucich opatieni. (Ptejte se kni-

hovny, c2012, [online])

1.4.2 Apely

Zdali bude mit socialni reklama Gspéch, zalezi primarné na jejim tvurci, jeho schopnosti
vceitit se do €lent cilové skupiny a schopnosti vybrat adekvatni reklamni apely, které zauj-
mou. Bez znalosti pohnutek, jez vedou ¢lovéka k ur¢itému druhu chovéani a bez znalosti
hodnot, které ve svém zivoté uznava, nemuze byt vytvofena efektivni socialni reklama.
Hodnoty jsou povazovéany za jeden ze zdkladnich stavebnich kament pfi tvorbé reklamni

strategie.

Hodnotova orientace kazdého jedince je omezena radou viivii. Jednak samotnou podstatou
¢loveka, jeho psychickym i fyzickym habitem, tedy automatickym chovanim v urcité situaci
Ci vrozenymi vlastnostmi a dale i prostredim, ve kterém byla osobnost cloveka formovana.

(Svétlik, Roubalikova, 2008, [online])

Znalost hodnotového systému ¢lent cilové skupiny navic pomaha tvirci sdéleni definovat
Jiz zminéné reklamni apely, jejichz cilem je pfipoutat pozornost divdka smérem
k reklamnimu sd€leni.

K pfipoutani pozornosti jsou v socidlni reklamé v hojné mife vyuzivany apely informacni a
apely emocionalni.

Informacni apel

Socialni reklama je uz ze své podstaty tvofena mnoZstvim informaci, které se snazi predat

cilovému divékovi, a to pravé prostiednictvim informacnich apelti. Divodem, pro¢ infor-
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macni apely vyuzivat, je nutnost vefejnost dostatecné informovat o zvoleném problému,

eventuelné informovat o moznostech jeho feseni.

V socialni reklamé miize byt pouzito vice informacnich apelt v jednom sdéleni, vyjimkou
vSak neni pouziti pouze jednoho. Mnozstvi sdélenych informaci je odvinuto od zvoleného

média, jelikoz u kazdého z nich je mozné nalézt urcitd omezeni.
Emocionalni apel

Cilem emocionalnich apell je vyvolat u divaka spiSe pocity, nez myslenky. Emocionalni
apely jsou Casto znazornény neverbalnimi prvky a riiznymi stimuly, jez povzbuzuji diva-
kovu predstavivost a vyvolavaji vném zamysSlené pocity a nejriiznéjsi druhy emoci.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, c2003, s. 219)

Takovym stimulem muize byt naptiklad pouzita hudba. Vesela a rychla navozuje pocit dob-
ré nalady, vyvolava Gsmév, naopak pomala, nostalgicka hudba mutze zdaraznit smutek,
obavy, bazen. Nejcastéjsi emociondlni apely, které je mozné v socidlni reklamé spatfit,

jsou humor, vielost, §tésti, ale i strach ¢i smutek.

1.4.3 Soutéze hodnotici socialni reklamu

Socialni reklamy jsou ptizna¢né originalnim, ¢asto az uméleckym zpracovanim. Jde vétsi-
nou o spole¢nou praci zadavatele a reklamni agentury, ale jelikoz jsou socialni reklamy ve
spousté piipadd agenturami tvofeny takzvané pro bono, maji zde tvirci daleko vétsi moz-
nost se realizovat. Nejsou tolik limitovani pozadavky a naroky zadavatele, jako tomu byva
pii bézné placené komeréni zakdzce a mohou tak néktera poselstvi ztvarnit smélej$im a
odvazngjsim zptisobem.

Vysledek jejich prace, originalita zpracovani, kreativita a dalSi faktory jsou hodnoceny
pravé na soutézich. Nékteré ze soutézi se vénuji pouze hodnoceni socialni reklamy, jako
napiiklad Zihadlo. Jiné pak, v Ceské republice napiiklad Effie, maji socialni reklamu jako

jednu z mnoha dalsich hodnocenych kategorii.
Zihadlo

Potadatelem této soutéze Ceské vetejné prospeésné reklamy je Informaéni centrum nezisko-
vych organizaci a internetovy portal neziskovky.cz. Letos probéhl jiz paty ro¢nik soutéze.
V Zihadlu jsou hodnoceny reklamni kampané, jez propaguji neziskové organizace a jejich

projekty.
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Soutéz je urCena pro vsechny nestatni neziskové organizace, tedy obcanska sdruzeni, obeC-
né prospesné spolecnosti, nadace, nadacni fondy a cirkevni prdavnické osoby, které zvidi-
telnily verejné prospésny projekt prostiednictvim medialni kampané. (Neziskovky, 2011,
[online]) Podminkou je, Ze pfihlaSena kampan nesmi byt starSi neZz jeden rok. Reklama
muze byt do soutéZe nominovana pouze jejim zadavatelem, tedy neziskovou organizaci.

Pokud zvitézi, cena je vénovana zadavateli, ocenéni za ni pak tvtrci i zadavateli.

Kromé népadu a kreativniho zpracovani kampané je v soutézi hodnocena také komunikac-

ni strategie, a to jeji vhodnost vzhledem k cilové skuping, pro kterou je sdéleni uréeno.

Soutéz probihd ve ¢tyfech soutéznich kategoriich, konkrétné tisténd reklama, televizni a

kino spot, radiovy projekt a internetovy projekt.
Effie

Licenci na potadani Effie Awards v Ceské republice ziskala AKA (tehdy jesté ARA) od
americké spolecnosti AMA NY a prvni ceny v ramci Effie Awards, soutéze o nejefektiv-

né&jsi reklamu, byly predany v roce 1997.

Hodnoceni soutéznich reklam probiha ve dvou kolech. V prvnim kole jsou porotou posou-
zeny méfitelné a prokazatelné vysledky kampané s ohledem na cile, jez byly stanoveny na
zacatku kampang. Dale je hodnocena ucinnost kampané v poméru k vynaloZenym pro-

sttedktim. (Asociace komunikacnich agentur, ¢2006, [online])

Ve druhém kole je hodnocena mira kreativity, ndpaditost komunika¢niho mixu, Gcelnost a

cilevédomost kampang.

Effie Awards jsou udileny v Sesti soutéznich kategoriich, nicmén¢ socialni reklama a mar-

keting jsou hodnoceny pouze v kategorie socialni, kulturni a ekologicky marketing.

Dalsi ceny jsou udileny v kategoriich potraviny a napoje, v€etné alkoholickych, ostatni
rychloobratkové zbozi, jako kosmetika ¢i osobni hygiena, finan¢ni produkty a sluzby,
ostatni sluzby typu IT software, telekomunikace, internet aj. a posledni kategorii jsou vy-

robky dlouhodobé spotieby, auta ¢i IT hardware.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

2 DETSKA OBEZITA

Obezita je multifaktorialné podminéna metabolicka porucha charakterizovana zmnoZenim
telesného tuku. (Hainerova, 2009, s. 15) Multifaktorialnim onemocnénim je obezita proto,

Ze na jejim vzniku se podili vétSinou nékolik faktorti najednou.

Zcela jednoduse feceno je Obezita nemoc, kterd aktivuje dalsi nemoci. Obezita neboli, nebo
alespon ne fyzicky, ale zhorSuje kvalitu Zivota a téz podstatné zkracuje jeho délku. (Ma-

rinov, Bar¢akova, Nesrstova, Pastucha, c2011, s. 7)

Dité si svou obezitu nemusi uvédomovat az do chvile, dokud nepfijde do kolektivu jinych
déti. Déti byvaji nékdy prehnané upiimné a Casto i1 kruté, obézni dité se tak miize stat obéti
Sikany ze strany spoluzdkt. Muze se kviili svému télu citit ménécenné a kolektivem odmi-
tané. Fyzickou bolest tedy pocitovat skute¢né nemusi, nicméné Sramy na dusi si ponese

cely zZivot. A nejen Sramy na dusi, ale také sva kila navic.

Rodice se ¢asto nechavaji uchlacholit pfedstavou, ze jejich dité z obezity vyroste, snad se
jim jeho kila navic mohou zdat i roztomiléd a neSkodna. Obezita je vSak u déti stejné zavaz-
nd jako u dospélych a poji se s ni stejné nemoci. A predstava, ze dit€ ze své tloustky vyros-
te? Ta je zcela mylna. Cim diive zacne byt dité obézni, tim vétsi je Sance, Ze ho budou kila
navic trapit cely zivot. (Zij zdravé, ¢2009, [online]) Z jejich obézniho potomka tak bude s
nejvétsi pravdépodobnosti v budoucnu obézni dospély, u néhoz v diisledku obezity stoupa
riziko predcasné nemocnosti a umrtnosti vliivem komplikaci obezity (Hainerova, 2009, s.
11). Své Spatné stravovaci navyky pak pieda dal svym détem a vznikne nekone¢ny ko-

lobéh, ktery v budoucnu piinese armadu obéznich a nemocnych jedincu.

Aby boj s détskou obezitou nebyl jen marnym bojem s vétrnymi mlyny, je nutno boj
S obezitou smétfovat na celou spolecnost, nejen na obézniho jedince. K efektivnimu boji je

také nutné zainteresovat vlady, obce a zdravotniky. (Hainerova, 2009, s. 9)

2.1 Détska obezita ve svété

Détska obezita je v soucasné dob& problémem mnoha zemi. V Evropské unii podle infor-
maci z roku 2011 trapi nadvaha ¢i obezita vice nez dvacet pét milionti déti. Toto Eislo je
tak vysoké a alarmujici, Ze se o obezité jiz hovori jako o tikajici bombé, ¢i dokonce metle
evropskeé civilizace. (Gilik, 2011, [online]) Smutné prvenstvi v poétu obéznich déti patii

Americe, kde se toto ¢islo pohybuje okolo tficeti sedmi procent.
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2.2 Détska obezita v Ceské republice

Ceska republika viak podle poslednich vyzkumi co do po&tu obéznich déti nezaostava, ba
naopak. Dle Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky CR se v Ceské republice za po-
slednich patnact let pocet obéznich déti vice nez zdvojnasobil. V roce 1996 bylo evidovano
necelych jedendct tisic obéznich déti, v roce 2010 toto Cislo vzrostlo na znepokojivych
dvacet osm tisic déti s diagnézou obezita. Nejvyssi podil obéznich déti je v soucasné dobé
mezi détmi sedmiletymi, pohybuje se okolo osmnacti procent. U adolescentti a dospivaji-
cich ve v€ku mezi tfinacti a sedmndcti lety podil déti s nadmérnou hmotnosti klesad na
zhruba jedenact procent. Z téchto Cisel je vice nez ziejmé, ze ceské déti zachvatila epide-
mie obezity. (Gilik, 2011, [online])

2.2.1 Priiny

Jaké jsou pficiny obezity, pro¢ jsou n€které déti tlusté a jiné naopak Stihlé? Pro¢ a jak obe-
zita vznika? Dle Petra Foita, zndmého odbornika na vyzivu, je moZné piiciny obezity roz-
délit na ovlivnitelné a neovlivnitelné. Mezi neovlivnitelné jsou fazeny predevsim genetické

dispozice. (2004, s. 29)

v

V nasledujicich nékolika odstavcich je vSak prostor vénovan nejcastéj$im pri¢inam, které

je mozné ovlivnit.
Vliv rodinného prostiedi

Byva to Casto prave rodina, ktera stoji za obezitou ditéte. Pokud mé dité¢ obézni rodice,
pravdépodobnost, Ze samo bude trpét obezitou ¢i nadvahou je téméf dvojnasobna. Dite
prejima skladbu jidelnicku svych rodic¢u a jejich zivotni styl, at’ uz je jakykoliv.
Nedostatek pohybovych aktivit

Pti¢inou obezity je také nerovnovaha mezi piijmem a vydejem energie ditéte. Jednoduse
feceno, dité sni vice, nez kolik staci spalit. Déti travi méné ¢asu venku, nyné&jsi generace
preferuje spiSe traveni volného Casu u pocitace nez se svymi vrstevniky. Déti se méné vé-
nuji sportu, ale vytraci se i1 pfirozeny pohyb, jako je naptiklad chtize.

Tento sedavy zplsob Zivota déti zapficinuji dle Fofta tfi zdkladni faktory, a to Skola, tele-
vize a pocita¢. Je opét predevSim na rodiCich, aby détem pfipravili takovy denni rozvrh,

ktery pojme 1 fyzickou aktivitu, jelikoz pravidelna fyzicka aktivita a sport jsou nezbytnou
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podminkou dobrého zdravi a zakladni prevenci vzniku nadvahy a obezity. (Foit, 2004, s.
29)

Stravovaci navyky

Typicka ¢eska kuchyné, v poslednich letech oblibené rychlé obCerstveni, zvySovani ener-
getického piijmu sladkymi napoji, nepravidelnost ve stravovani a vynechavani nékterych

dennich jidel, i to jsou pfiCiny obezity.

Mezi lidmi je navic Casto slySet, ze ,,zdravé potraviny jsou drahé®, ptipadné ,,na vareni
neni Cas®“. Domacnosti se tedy plni nejriznéjSimi levnymi akénimi potravinami a polotova-
ry. Ty nejsou dlouhodobé vhodné pro nikoho, tim spiSe pro vyvijejici se détsky organis-

mus, ktery by mél pfijimat co nejhodnotnéjsi potraviny.

Détskeé chute si snadno navyknou na potraviny bohaté na kalorie, tuky a jednoduché sa-
charidy, sodik, které naopak maji nizky obsah vidkniny a bilkovin. (Hainerova, 2009, s. 31)
V jejich stravovani pak chybi i pravidelny rezim. Obvyklym neSvarem déti s kily navic je
vynechavani snidané a nadmérna konzumace potravin ve vecernich hodinach, a to jesté u

televize ¢i pocitace. Jidlem déti také zahangji smutek a kompenzuji pocity osaméni.
Tlak reklamy

Dle americké studie, kterou uvadi Institute of Medicine of the National Academies, jsou
détskeé stravovaci navyky ovliviiovany reklamami na potraviny, a to nezavisle na tom, jaké

Jjsou stravovaci navyky a postoje jejich rodicu. (Gilik, 2011, [online])

Britsti védci pak pfisli se studii, ze které jasné vyplynulo, Ze televizni reklamy v détech

skutecné probouzeji chut na sladkosti a nezdravé kalorické bomby. (Gilik, 2011, [online])

Malé déti navic nejsou schopny rozlisit realitu od fantazie a uz viibec nejsou schopny roz-
poznat v reklamé 1zivé informace. Nejriznéj$i klamavé reklamy zneuzivaji détskou dave-
fivost (a Casto i naivitu jejich rodic¢u, jiz dospélych jedincti) a v nasi republice bohuzel za-
tim neexistuji zadna skute¢né ucinna legislativni opatfeni, ktera by tento problém osettila.
Problému eti¢nosti ¢i neetiCnosti reklam na détskd jidla je vénovano vice prostoru

Vv nasledujici kapitole pojednavajici o etice.
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2.2.2 Nasledky

Spolec¢nost si dlouhou dobu nepiipoustéla, ze komplikace plynouci z obezity se tykaji ne-
jen dospélych, ale i déti. Déti, které trpi nadvahou ¢i obezitou fadu let, jsou vystaveny stej-

nym zdravotnim rizikiim jako obézni dospély jedinec.

Jsou ohrozeny vysokym krevnim tlakem a s nim souvisejici zvySenou klidovou tepovou
frekvenci, jelikoz jejich srdce je pretézovano. Obézni déti maji diky své vaze téz zvySenou
produkeci inzulinu a sniZzuje se jejich intolerance ke glukodze, jsou tedy bezprostiedné ohro-
zeny rizikem vzniku diabetes. Vzhledem k vyssi vaze jsou bézné problémy s plochou no-
hou a pfetizenim kloubtl na dolnich koncetindch. S vyssi vahou jsou téz spojeny kozni pro-
blémy, nejriznéjsi plisné, infekce ¢i ekzémy v zahybech silné kiize. S nedostatkem pohybu

pak souvisi vznik osteopordzy v pozdéjsSim véku.

Kromé zdravotnich problémi je vSak nutné zminit 1 problémy psychické. Obézni déti se
uzaviraji pied spolecnosti a strani se kolektivu svych vrstevnikti. Své psychické problémy
pak jen zhorSuji inklinaci k sedavému zpusobu Zzivota, ktery podporuje zhorSeni vSech
ostatnich problémuii a celkové situace. Dle Foita u obéznich déti v adolescentnim véku exis-
tuje vétsi pravdépodobnost zdvislosti na cigaretach, jelikoz koureni povazuji za jeden ze

zpiisobii snizeni nadvahy. (Foit, 2004, s. 41)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3 ETIKA

3.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je organizaci nestatni a neziskovou a svou ¢innosti se jiz témét dvacet
let snazi dosahovat na uzemi Ceské republiky reklamy pravdivé, legalni a Cestné. Jedna se
o prvni organizaci ve vychodni Evrop¢, ktera se od roku 1994 zacala zabyvat samoregulaci

reklamy.

Jeji hlavni ¢innosti je fesit stiznosti fyzickych osob, pravnickych osob, ale také statu. Sa-

moziejmosti je moznost zasdhnout z vlastniho podnétu.

Samoregulaci reklamy jsou minéna pravidla, kterd reklamni primysl sam pfijal a zavazal
se je pfi své praci dodrzovat. VSechna tato pravidla jsou zdokumentovéana v Etickém kode-
xu reklamy. Samoregulace reklamy nenahrazuje legislativu, je pouze jejim doplnénim o

eticka pravidla, ktera nejsou v zakoné obsazena.

Rada pro reklamu se nezabyva reklamou volebni, reklamou politickych stran ve vsech je-
Jjich formdach. Rada pro reklamu se rovnéz nezabyva stiznostmi, v nichz prevazuji pravni

vyhrady nad etickymi. (Rada pro reklamu, c2005, [online])

Rada pro reklamu se zabyva i etikou socialni reklamy, tedy inzerci provadénou nekomer¢-

nimi subjekty, ale i témi, ktefi jednaji z povéfeni téchto nekomerénich subjekti.

3.1.1 Eticky kodex

Kodex reklamy, jak jiz bylo fe¢eno, nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale pouze na ni
navazuje doplnénim o etické zasady. Radou pro reklamu byl vydany proto, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a zarovei spliiovala etickd hlediska
piisobeni reklamy vyzadovana ob&any Ceské republiky. Mezi tato etickd hlediska patii

pravdivost, slusnost a ¢estnost. (Kodex reklamy, 2009, [online])
Eticky kodex je urCen i Siroké veifejnosti. Tu informuje o mezich pfijatych subjekty re-
klamniho primyslu, které jsou tyto subjekty povinny dodrZovat.
O dodrzovani Kodexu se stara primarné¢ Rada pro reklamu a také arbitrazni komise Rady

pro reklamu. RPR nese hlavni zodpovédnost za posouzeni opravnénosti stiznosti, mtize ji

zamitnout ¢i poslat dale na proSetieni arbitrazni komisi.
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Clenové arbitrazni komise by méli mit odborné zkusenosti a znalosti, méli by byt mravné
bezthonni. Clen komise miize, ale téZ nemusi byt &lenem RPR. Nejdiilezit&jsi je, aby arbit-
razni komise byla slozena pfedevsim z uzndvanych odborniki na problematiku ze vSech
sfér reklamni Cinnosti. Idedlni je zastoupeni zadavateli reklamy, reklamnich agentur, mé-

dii, spotiebitelt, ale i odbornikii z oblasti prava ¢i etiky. (Hornak, c2010, s. 203)

3.2 Etika v socialnim marketingu

Muze se zdat ponékud ironické, Ze jsou podnécovany etické otazky tykajici se socidlniho
marketingu. Nevznikl snad socialni marketing pravé za Gcelem zlepSeni existence lidské

spole¢nosti? Kdo miize cokoliv namitat proti takovému uslechtilému cili, z jakych dtvodu?

Socialni marketing se vSak mize zabyvat i mySlenkami a aktivitami, které mohou mit jak

pozitivni, tak i negativni vliv na chod lidské spole¢nosti.

Kdekdo miize namitat, Ze feSeni tohoto problému patii ,,trhu®, ktery by sam mél rozeznat,
co je dobré a co zl¢é. Nicméné zkuSenosti ukazuji, ze samotné regulacni mechanismy spo-
le¢nosti nestaéi. (Bacuv¢ik, 2011, s. 33). Otazkou pak je, kdo je opravnén posoudit vhod-
nost a pfinos jednotlivych myslenek pro spolecnost, pfindSenych socidlnimi marketingo-
vymi kampanémi? V Ceské republice je hlavnim posuzovatelem vyse zminéna arbitrazni

komise RPR.

Etickym problémem v socidlnich marketingovych kampanich mliZe byt uz jen to, Ze kam-
pail se snazi konat dobro pro nékoho, kdo o to nestoji, nebo to primo odmita (Bacuvcik,
2011, s. 33) a to piedevs§im za pomoci riznych nevhodnych prostfedki, ¢asto naptiklad az

piehnanych emociondlnich apela.

Piikladem miiZe byt stiznost na kampan obcanského sdruzeni Hnuti pro Zivot z roku 2006,
jez byla podana dvanacti soukromymi osobami. Lidé byli poboufeni zpisobem, jakym jim
byly sd€lovany informace souvisejici s preruSenim té¢hotenstvi. Kampan zamétena na pre-
venci umélych potrati a billboardy se sdélenim ,.Zije§, protoze Té rodi¢e chtéli a
s fotografiemi lidskych plodl, vyvolavaly, jak uvedli stézovatelé, v lidech strach, hriizu a

nékdy i no¢ni mary.

Dle zadavatele bylo vS§e pouhym nedorozuménim, jelikoZ jejich cilem nebylo Sifit reklamu,
ale pouze pomoci osvétové kampané vyvolat diskuzi na téma interrupce mezi dospivajici-

mi lidmi. Dal§im cilem kampané mélo byt zlepSeni mezigenera¢nich vztaht.
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Zadavatelovo vysvétleni vSak nebylo arbitrazni komisi RPR kvitovano a i pfes nekomerc¢-
nost kampang¢ se rozhodla zabyvat etickymi dopady kampané na spole¢nost, a to vzhledem
k jedné z ¢asti Kodexu, kde je uvedeno, Ze ,, 1.2 Pojem reklama se podle Kodexu primére-
né pouzije i na inzerci provadénou nekomercénimi subjekty i témi, kteri jednaji z jejich po-

vereni. “ (Rozhodnuti AK RPR €. 029, [online])

Po ptezkouméani dle zasad Etického kodexu bylo arbitrazni komisi vydano prohldseni, ve
kterém byla kampan shledana jednoznacné neetickou. V rozhodnuti, ve kterém bylo nafi-

zeno stazeni kampangé, arbitrazni komise argumentovala nasledujicimi duvody:

o Prilis silné vyvolava pocit viny u Zen, které musely podstoupit interrupci ze zdra-
votnich ditvodu. Vyvolava pocit odporu, hnusu, tragédie a strachu u deti, které ji

shlédnou, aniz by si to sami prali.

o UzZiti vizualu je nevhodné vytrZené z celého kontextu. Arbitrazni komise toto pova-

ZUje za krajné neetické.

e Pouzitim na billboardech zasahuje nesprdavnou cilovou skupinu. (Rozhodnuti AK

RPR ¢. 029, [online])

K podpofteni vyse uvedenych divodu byl v rozhodnuti pfidan také ¢lanek 1.1, odstavce 1,
Kapitoly II o SluSnosti reklamy, ve kterém je uvedeno, ze ,, Zejména prezentace lidského
tela musi byt uskutecniovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctenari a

divdki “. (Kodex reklamy, 2009, [online])

Rozhodnuti Rady pro reklamu ¢&. 029 v priloze P |. Fotografie z kampané Hnuti pro Zivot v

priloze P II.

3.3 Etika v reklamach na détské potraviny

V soucasnosti jedinou zbrani proti klamavym reklamam v Ceské republice je vySe zminény

Eticky kodex reklamy.
V kapitole II nazvané Reklama na potraviny a nealkoholické napoje Kodex uvadi néasledu-
jici pravidla:
e Reklama bude pravdivé predstavovat propagované viastnosti vyrobkit véetné jejich
velikosti a sloZeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich prinosii potraviny ¢i napO-

je, anebude v zadné z téchto viastnosti klamat zakaznika.
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Tvrzeni o vyzivovém ¢i zdravotnim prinosu se bude opirat o védecka zjisténi. (Ko-

dex reklamy, 2009, [online])

Treti ¢asti Kapitoly III, ur¢ené piimo reklamém na potraviny pro DéEti a mladez, obsahuje

tato opatfeni:

Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny
¢i ndapoje.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat roli rodicu ne-
bo jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pri vedeni deti ohledné
spravneé vyzivy.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude primo vyzyvat déti
k presveédcovani rodicii nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je

predmétem reklamy.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvoldavat dojem naléhavosti

Ci nezbytnosti koupé.

Jakékoliv uziti fantazijnich prvki, vcetné animace, je moziné pro komunikaci
S menSimi i vétsimi détmi, nebude vSak pri néem dochazet ke zneuZiti détské predsta-

vivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navykai.

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich pro-
gramii ¢i s nimi primo asociuji, nesméji byt bez zretelného oddeéleni inzerovany

V ramci takovych programu ¢i bezprostredné pred nimi ¢i bezprostiedné po nich.

Postavy (Zivé ¢i animované) z televizniho programu ci z tisku nebudou uZity
k propagaci potravin a nealkoholickych napoju zpiisobem, ktery zastird rozdil mezi
televiznim programem ci tiskem a reklamou. Napriklad deétsky televizni program
nebude bez zietelného oddéleni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné posta-

vy. (Kodex reklamy, 2009, [online])

Kodex tedy hovoii jasné. Nicméné¢ po zhlédnuti n€kolika reklam v televizi je vice neZ jas-

né, ze ne kazdy reklamni tvtrce si s kodexem déla tézkou hlavu.

Piikladem mizZe byt znama a v Ceské republice tolik oblibena ¢okoladovo-ofiskova poma-

zénka Nutella. Svou tvat ji dokonce propiijéila znama sportovkyng, kajakatka Stépanka

Hilgertova. Ve starsi verzi reklamy sdéluje nasleduvjici: ,, Snazim se dbat na to, aby muij syn
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Jjedl tak, jak ma. Na Nutellu nedam dopustit. Kdyz ji namazu na pecivo, vim, Ze jsem synovi
dala vic, nez jen to, co mu chutna. S Nutellou mam jistotu, Ze syn dostava tolik energie,
kolik potrebuje. (Mat&jcek, 2011, [online]) Aktualni verze reklamy zase vykresluje pro-
dukt jako zdravou snidani, kterd je slozena pouze z liskovych ofiskl, kakaa a odtuc¢néného
mléka. To vSe je pak podle reklamy prospésné pro zdravi déti. O sacharidech a tucich, kte-
ré jsou hlavni slozkou pomazanky, se vSak uz reklama nezminuje. Ty uz pieci jen tak
zdravé nejsou. Stejné tak sporné jsou reklamy na produkty typu Kinder mléény fez a Kin-
der cokolada, které jsou udajn¢ zdravou svaCinkou a obsahuji celou sklenici mléka.
Nicméné pokud by mélo dité naptiklad Kinder ¢okoladou pokryt svou denni spotiebu kal-
cia, muselo by snist celych tfinact cokolddovych ty¢inek. Kalcium by bylo splnéno,
nicmén¢ navic by do sebe dostalo ¢tyficet osm kostek cukru a polovinu masla. Nezaostava
ani Kinder mlécny tez, ktery je ze Sedesati procent tvofen tukem a cukrem, o lehkosti a
vitaminech si déti i rodi¢e mohou nechat leda zdat. To uz skute¢né jako idealni svacdina

nezni. V reklamé tyto informace nicméné nezazni. (Maté¢jcek, 2011, [online])

Je samoziejmé& pochopitelné, pro¢ vyrobci neuvadi negativni stranky svého produktu, byli
by sami proti sob&. Nicméné je zarazejici, ze je mozné servirovat vefejnosti mnohdy ne-

pravdivé informace o prospésnosti téchto produktt na lidské zdravi.

Jednim ptikladem za vSechny, jak snadno se 1 rodi¢e nechaji ovlivnit reklamou na détské
potraviny, mize byt pfispévek z internetové diskuze o nejlepsi snidani pro déti. Ctenaika
ma pocit, Ze ceredlie tohoto typu jsou zdravou variantou snidané, jelikoz v reklamé hol¢ic-
ka preci tikd, ze jeji mama vi, Ze rano potiebuje energii a proto ji dava pravé Chocapic.
Udajné by energie piijata rano z misticky Chocapicu méla vydrzet az do obéda. Kolik cuk-
ru ale dité v takové snidani pfijme, to uz si rodi¢ dale nezjistuje. Ma pocit, ze mu dava to

nejlepsi, dité€ je zase spokojeno, jelikoZ ma oblibeny produkt z oblibené televizni reklamy.

Vstipit détem zvyk snidat, si myslim, Ze je jednou z deviz, kterou jim muzZu do Zivota dat.
Nas Sestilety synek miluje snidarnové ceredlie (Chocapic i Ciniminis) s mlékem a jsem kviili
vyzivové hodnoté rada, ze jim dava prednost pred vanockou nebo babovkou. Betka 83, 10.

2.2011

Jelikoz samoregulace téchto reklam v praxi nefunguje tak, jak by dle Kodexu méla, jedi-
nou moznosti jak spole¢nost V souc¢asné dob¢ branit, je edukovat ji za pomoci socialnich
marketingovych kampani, a v piipadé déti pak také citlivé vychovné piisobeni. (Foit, 2004,

S. 32) Nekteré ze spornych reklam ke zhlédnuti na ptilozeném CD, priloha P I11.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovéni, analyza a
vyhodnocovani informaci, které jsou pottebné pro ucinné feseni konkrétnich marketingo-

vych problémi. (Kozel, 2006, s. 48)

Jak jiz bylo feceno v prvni kapitole, jez se zabyvala rozdily mezi komerc¢nim a socialnim
marketingem, socialni marketing by mél pfi planovani socialnich marketingovych kampani

marketingovy vyzkum také vyuZzivat.

Jelikoz jevy, které marketingovy vyzkum zkouma4, jsou jedine¢né a velice rGznorodé, je
tedy 1 kazdy marketingovy vyzkum svym zplsobem jedinecny a inovativni. Nicméné po-
kazdé by mél dodrzovat nékolik zakladnich kroku, které na sebe logicky navazuji a pomo-

hou vyzkumnikovi dojit ke kyzenému vysledku tim spravnym zplsobem.

Jesté pied zvolenim si druhu marketingového vyzkumu je nutné stanovit strategii, podle
niz bude vyzkumnik postupovat. Musi védét, jaké rozhodnuti mé vysledek marketingového
vyzkumu ovlivnit. Variantu vyzkumu by mél zvolit s ohledem na své znalosti, organizacni
schopnosti, ale také financ¢ni moznosti. M€l by umét kvalifikovanym zptisobem odhadnout,
V jakém rozsahu bude nutné vyzkum provést a v neposledni fadé téz stanovit piibliznou

cenu projektu vyzkumu.

V ptipravné fazi je tfeba definovat problém a stanovit cile, kterych chce vyzkumnik pomo-
ci vyzkumu dosahnout. Dale by se mél vyzkumnik zorientovat v situaci, kterou bude
zkoumat a nasledné vytvofit samotny plan vyzkumu. Ve druhé, realizaéni fazi, musi vy-
zkumnik v prvni fad¢ sesbirat potiebna data, tato data zanalyzovat a posléze interpretovat.
Idedlnim zavérem je pak vypracovani zavéreéné zpravy i zavérecné prezentace. (Kozel,

2006, s. 69)

4.1 Zakladni typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je mozné rozdélit dle povahy ziskanych informaci na kvantitativni a
kvalitativni. Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim odpoveédi na otazky typu Co?
Kolik? Jak casto? (Matula, [2012a], [online]) a s jeho pomoci lze tedy ziskat popisné in-
formace, tidaje o poctu vyskytu, ptipadné Cetnosti opakovani. Kvantitativni vyzkum je rea-
lizovan pomoci dotazovani, které miize byt ve formé elektronické, telefonické, pisemné,

ale 1 osobni.
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Kvalitativni vyzkum je zaméfen na piiciny, snazi se zodpoveédét otdzky typu Proc? Jak?
(Matula, [2012a], [online]) a patra napiiklad po informacich, pro¢ dochézi k urcitym je-
vam. Mezi formy kvalitativniho vyzkumu lze zatfadit mystery shopping i mystery call,
focus groups, pozorovani, rizné druhy rozhovoru (hloubkové, expertni atd.), ben-

chmarking ¢i servqual.

Pro tuto diplomovou préci byl zvolen kvalitativni vyzkum ve formé rozhovort s experty,
V tomto ptipad¢ 1ékaii. Expertni rozhovory se uplatnuji predevsim pri studiu znalosti pro-
fesiondlii v daném oboru a jejich ukolem je zachytit a analyzovat obsah a organizaci zna-
losti cloveka, ktery je v dané oblasti expertem, a vyuzit tyto poznatky pro jiné cile. (Hendl,
2008, s. 189)

Experti jsou zdrojem cennych rad a mohou pomoci odhalit i takové souvislosti, které zad-
nym jinym vyzkumem ¢asto nelze zjistit, a také mohou vyzkumnikovi dat mnoha zajimava
doporuceni, ktera vychazeji z jejich mnohaletych zkuSenosti. (Vyzkumy Soukup, c2009,

[online])
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5 CILPRACE A METODOLOGICKY POSTUP

5.1 Cil prace

Primarnim cilem mé diplomové prace je najit feSeni, jak 1ze bojovat s détskou obezitou

S vyuzitim socialniho marketingu.

Tohoto hlavniho cile Ize dosdhnout splnénim nékolika dil¢ich cili. PfedevS§im zpracovanim
kvalitni teoretické zakladny, analyzou v soucasné dobé nejvyraznéjsich socialnich marke-
tingovych kampani vénujicich se problému détské obezity a také zpracovanim vyzkumné-
ho Setteni formou expertnich hloubkovych rozhovori s 1€kafi, odborniky na problematiku
obezity. Vystupem ze vSech jmenovanych dil¢ich cili bude socidlni marketingova kampan,

pomoci niz bude mozné Gspésne bojovat s détskou obezitou.

5.2 Metodologicky postup

V teoretické casti diplomové prace jsou pro zmapovani oblasti socidlniho marketingu
hlavnim zdrojem informaci ptedev§im zahrani¢ni publikace a relevantni internetové zdroje,
Ceské i1 zahrani¢ni. Vyuzity jsou i ¢eské publikace, vénujici se tématu socialni marketing ¢i
dal$im pfimo souvisejicim tématiim, jako je napiiklad etika v socidlnim marketingu a do-
drzovani etického kodexu obecné. Pro zpracovani tématu détské obezity jsou cele vyuZity
Ceské odborné publikace, kterych je skute¢né dostatek a téz relevantni internetové zdroje.
Vyuzitou metodou tedy je sekundarni analyza odborné knizni literatury, ale 1 internetovych
zdrojii. Zpracovanim vSech dostupnych zdroji a jejich kompletaci je vytvoren kvalitni za-

klad, ze kterého je mozné vychazet pti vypracovani praktické casti.

Prakticka cast se vénuje analyze vybranych socidlnich marketingovych kampani. Zpraco-
vana teoreticka zakladna je tedy nasledné komparovana se situaci v praxi. Soucasti prak-
tické ¢asti bude vyzkumné Setfeni formou expertnich rozhovorti s vybranymi lékati. Exper-
ti na obor obezity a détské obezity pfinesou odborny pohled na analyzované socidlni mar-
ketingové kampané i problematiku détské obezity a moznosti jejiho feSeni obecné. K po-
rovnavani jednotlivych informaci ziskanych ze sekundarnich analyz a informaci ziskanych

Z hloubkovych rozhovort je pouZzita metoda komparativni analyzy.

Vysledky analyzy i provedenych expertnich rozhovorit budou vyuzity jako podklad pro
zpracovani projektové Casti diplomové prace a navrZeni vlastni socidlni marketingové

kampang.
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6 PRACOVNI HYPOTEZY
Hypotéza ¢. 1

Socialni marketingova komunikace v oblasti détské obezity zaméfena pouze na déti neni

efektivni, k dosazeni pozitivnich vysledk je tieba oslovit s kampani v prvni fadé¢ rodice.
Hypotéza ¢. 2

Z dostupnych statistik o stale se zvy3ujici mife détské obezity v CR je moZné usuzovat, e
socialni marketingové aktivity proti détské obezité na izemi Ceské republiky nejsou dosta-
teCne.

Hypotéza ¢. 3

Autenticita a realna zobrazeni nasledki obezity v socialni marketingové kampani jsou ne-

jefektivnéjsim zptsobem, jak rodi¢e obéznich déti motivovat k feseni problému.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA VYBRANYCH KAMPANI

Prvni ¢ast praktického oddilu diplomové prace je vénovana analyze vybranych socialnich
marketingovych kampani, které jsou zamétené na boj s détskou obezitou. Byly vybrany
dvé kampané, které v soucasnosti probihaji v USA a jedna kampan probihajici jiz patym
rokem v Ceské republice. Kazda z kampani se opira o zcela odligné kreativni zpracovani,
vSechny vSak sleduji stejny cil, a to snizeni po¢tu obéznich déti a propagaci zdravého Zi-

votniho stylu.

V Ceské republice existuje nékolik dil¢ich aktivit, které bojuji s détskou obezitou, nicméng
nelze je povazovat za socialné¢ marketingové kampané s vétsim zasahem, jedna se spiSe o
snahy jednotlivych mensich komer¢nich subjektd propagujici vlastni kurzy atp. Proto je
Vtéto praci analyzovana nejvyraznéj$i v soucasnosti probihajici kampan VZP, a to

YesNeYes.cz.

7.1 Let’s move

Kampan Let’s move je iniciativou soucasné Prvni damy USA. Michelle Obama uvadi, ze
tento vladni program neni pouhou politickou aktivitou. Let’s move je jejim poslanim a
vasni a ma pomoci zménit zpusob mysleni nynéjsi generace déti v oblasti potravin a vyzi-

vy.

Kampan kombinuje komplexni promyslenou strategii se zdravym selskym rozumem. U
prilezitosti vzniku tohoto rozsahlého projektu podepsal prezident Barack Obama memo-
randum, vztahujici se k vytvofeni historicky prvniho pracovniho tymu, jehoz ukolem bude
pfezkoumat kazdy jednotlivy program tykajici se vyzivy déti a jejich fyzické aktivity v
USA. Na zaklad¢ téchto informaci by mél byt vypracovan narodni akéni plan, ktery opti-
malizuje federalni zdroje a nastavi konkrétni kritéria u vSech téchto projektt, jez budou

v souladu s cili, jez stanovila Michelle Obama.

Pranim inicidtorky kampané je, aby soucasnd generace déti vyrostla ve zdravé dospélé je-
dince, kteti budou mit moZznost splnit si vSechny své sny. Do kampan¢ je zapojeno mnoho
subjektd napti¢ celou zemi, véetné skol, zdravotnikli, nabozenskych i neziskovych organi-

zacl.
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7.1.1 Cile kampané

Prvnim cilem je ptfedat rodi¢im déti uzitecné informace z oblasti détské vyzivy a zajistit
takové prostiedi, které¢ bude podporovat zdravy zivotni styl celé spole¢nosti. Pro vSechny
déti v zemi tak bude vytvoien pevny zaklad, od kterého bude mozné se odrazit a diky kte-
rému budou moci zit dle zasad zdravého zivotniho stylu. Kampai chce také posilit ilohu a
postaveni rodi¢d. Dal§im cilem je poskytovat ve Skolach zdravé jidlo a vymytit mezi détmi
tolik oblibené, ale nezdravé rychlé obcerstveni. Program chce také zajistit, aby se zlepsil
pristup ke zdravym potravinam u vSech rodin a aby tyto potraviny byly pro vSechny ceno-

veé dostupné. Poslednim a velice dilezitym cilem je zvysit fyzickou aktivitu u déti.

7.1.2 Cilova skupina

Kampan je zaméfena primarné na rodic¢e déti. Dalsi cilovou skupinou, pro kterou je kam-
pafi urcena, jsou samotné déti. Let’s move se snazi u déti probudit lasku k pohybu, ale 1 ke

zdravému jidlu.

Nékteré ¢asti kampané jsou zaméfeny i na predstavitele mést, kuchate, vedouci nejruznéj-
Sich komunit ¢i zajmovych krouzk a také zdravotnicka zatizeni v USA, da se tedy fici, Ze

cili na celou americkou spolecnost.

7.1.3 Kreativni strategie

Kreativni strategie je zalozena ptredevsim na principu ,,piiklady tdhnou®. Hlavni tvati kam-
pané je Michelle Obama, ktera spole¢né se svou rodinou jde piikladem celé zemi a je tedy

styénym bodem kampang.

Hlavnim claimem uvedenym na webovych strankach je Let’s move: America’s Move to
Raise a Healthier Generation of Kids, neboli volné pielozeno Hybej se je americkym zpti-

sobem, jak docilit zdrav¢jsi generace déti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Logo

LET’S
MeVE
O

Obrazek 2: Logo kampané Let’s Move (Zdroj: letsmove.gov)
Logo kampané vyuziva samotny nazev kampané, jednodusSe graficky zpracovany. Misto
pismena ,,0 pouzili tvlirci motiv zdravé a v§em dostupné potraviny, kterd svym tvarem
evokuje pismeno ,,0° — jablka. Misto vykfti¢niku, ktery by jinak mohl pusobit pfili§ direk-
tivng, vyuzili motiv lidského téla v pohybu nad micem.
7.1.4 Komunikacni strategie
Kampan Let’s move sdzi na nejriznéjsi eventy, interakci a participovani cilové skupiny na

veskerém déni, ale i na komunikaci prostfednictvim internetovych stranek projektu.

7.1.4.1 Internetové stranky

T, HOME + BLOG + ABOUT LET'S MOVE + EMAIL UPDATES + EN ESPANOL
America’s Move to Raise a

MavE Healthier Generation of Kids Q  Search LeisMove.gov
Learn the Facts Eat Healthy Get Active Take Action Join Us
| ABOUT LET’S MOVE! FOOD & NUTRITION PHYSICAL ACTIVITY SIMPLE STEPS TO SUCCESS LET'S MOVE TOGETHER

42 Healthy and
Kid-Friendly Recipes

to Try at Home

Some of our favorite recipes for easy, kid-approved
meals and snacks that incorporate fresh,
nutrition-rich foods.

Obrazek 3: Titulni strana internetovych stranek Let’s Move (Zdroj: letsmove.gov)
Internetové stranky kampané Let’s move jsou informa¢nim rozcestnikem pro navstévniky.
Uvodni stranka dvéa navitévnikiim moznost piejit na blog projektu Let’s move, pfipojit se

Kk projektu na socialnich sitich ¢i si spustit videa pies kanal youtube. Ve vrchni ¢asti stran-
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ky, tésné€ pod rozdélenym menu, se neustale méni nabidka a je mozné se ptes tuto nabidku

wewr

Menu je slozeno z péti zakladnich sekci. Prvni sekce ptedstavuje projekt Let’s move, in-

formuje o jeho zakladnich faktech i o zakladnich informacich tykajicich se détské obezity.

Druha sekce ,,Eat Healthy* je, jak uz sam jeji nazev napovida, o zdravém jidle a o spravné
vyzivé. Kromé riznych doporuceni o zdravé straveé je zde napiiklad i informace o tom, jak

je mozné se zdravym jidlem Setfit rodinny rozpocet.

V ¢asti nazvané ,,Get Active™ jsou zvefejnény informace o fyzickych aktivitich a nejruz-

né&jsi doporuceni, jak sportovat, pfipadn¢ kde sportovat.

,»Take the action” s podnazvem ,,jednoduché kroky k tispéchu* obsahuje pét krokd, které
povedou K uspésnému boji s obezitou. Tyto kroky jsou vyprofilovany pro kazdou jednotli-
vou cilovou skupinu zvlast, své si zde tedy najdou rodice, déti, ale 1 Skoly, kuchati, vedou-

ci zajmovych krouzkl a komunit, starostové mést ¢i poskytovatelé zdravotnické péce.

V paté sekci ,,Join us“ jsou navstévnikiim predstaveny moznosti, kde vSude se mohou
k projektu piipojit, at’ uz prostiednictvim emaili s novinkami z projektu, které je mozné

odebirat, nebo prostfednictvim nejriiznéjSich socidlnich siti.

7.1.4.2 Socidlni sité

Let’s move nabizi moznost vyjadiit své sympatie k projektu pfidanim se do mnozstvi nej-
riznéjSich socidlnich siti. NavStévnici se mohou ke skupiné pfipojit na jiz velmi dobie
znamém Facebooku, kde jsou informovani o novinkach, mohou diskutovat, sdilet své na-

zory a postiehy, ale také mohou sledovat Twitter Let’s Move.

Dalsi socialni siti, se kterou Let’s move spolupracuje, se nazyvéa Preventobesity.net, jejimz
autorem je Nadace Roberta Wooda Johnsona. Jednotlivci si zde vytvareji své vlastni profi-
ly a mohou se spojit s ostatnimi v této komunité, ktefi maji zajem o vytvareni vlastnich
projektl zamétenych na boj s détskou obezitou. Cilem této socialni sité je za pomoci téchto

jednotlivych mensich projektti podpofit cile kampané Let’s move.

7.1.4.3 Eventy

Za pomoci specidlnich stranek Let’s Move! Meet Up mohou lidé sami organizovat nejriz-
né¢jsi eventy. Meet Up je urcen vSem, at’ uz ptjde o skupinu rodict, kteii se spolu domluvi

a v sousedstvi uspotadaji sportovni zépas ¢i 0 kucharte, jez se rozhodne uspotradat ve svém
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mésté kurz zdravého vareni pro rodiny. Tento velice flexibilni nastroj umoziuje lidem
snadno komunikovat a poradat nejriiznéjsi akce dle jejich vlastnich preferenci na lokalni
urovni. Stranky mohou vyuzivat nejen obyvatelé USA, ale celého svéta. Stranky samy 1o-
kalizuji misto vyskytu navstévnika stranek, nabidnou mu nejbliz§i mésto, piipadné sam

muze zalozit komunitu a akci v uréitém jim zvoleném mist¢.

Dalsi vyraznou aktivitou jsou navstévy Michelle Obama na skolach po celych USA. Jakoz-
to organizatorka a hlavni tvat kampané cestuje po Spojenych statech americkych, s détmi
ve Skolach cvici, vafi ¢i jen hovoti. Jednou z poslednich vétsich akei v ramcei kampané byla
tiidenni tour Michelle Obama pofadana na oslavu vyroci projektu Let’s move. Video

z prvniho dne oslav na CD, priloha P 1ll. Fotografie z event Let’s move v piiloze P IV.

7.1.5 Shrnuti

Kampan Let’s move sazi pfedevS§im na osobni kontakt s cilovymi skupinami prostiednic-
tvim nejriznéjsich eventli. Vzhledem k hlavni predstavitelce kampané, ktera se v USA t&si
velké oblibé, ma kampan moznost oslovit skutecné velké mnozstvi lidi pouze prosttednic-
tvim téch aktivit, které realizuje. Nevyuziva socialni reklamu, jelikoz Michelle Obama je
schopna oslovit velké mnozstvi lidi a zajistit kampani dostate¢né velkou publicitu uz jen
tim, kdo je.

Kampan se snazi vSechny cilové skupiny motivovat predevs§im s vyuzitim pozitivniho ape-
lu. Michelle Obama se spolecné s celou svou rodinou snazi jit Americe ptikladem a ukazu-
je jim, jak Ize spravné nastartovat zdravy Zivotni styl. Kampan se tedy primarné nesoustie-
di na negativa spojena s obezitou, ale hovofi spiSe o pozitivech spojenych se zdravym Zzi-
votnim stylem. Takova forma kampané dle mého nazoru muze fungovat opravdu pouze
Vv ptipad¢, Ze jejim piedstavitelem je ikona, tedy silnd a oblibend osobnost, ktera se t€si
ucté vetfejnosti. Pokud by v cele kampané byla osobnost nevyrazna, vefejnost by zfejmeé
tento styl komunikace nepovazovala za dostate¢né motivujici k tomu, aby problém zacala

resit, jelikoz by v predstaviteli nemusela spatfovat vzor hodny pozornosti a nasledovani.

Michelle Obama si tedy musi davat skute¢né velky pozor na to, aby ona i cela jeji rodina
byli v ocich vetejnosti stale t€émi predstaviteli zdravého zivotniho stylu. Krok vedle, napfi-
klad ve formé¢ diskreditujicich fotografii, by mohl vést k tomu, Ze cilové skupiny budou
zklaméany chovanim svych piikladli a vSe, co bylo prostfednictvim Michelle Obama

v kampani fe¢eno, budou povazovat za lez.
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Silné stranky

e Vysokd mira participace vSech
cilovych skupin diky Meet Up,
Preventobesity.net

e Aktivni zapojeni cilovych

zvysuje Sanci na uspéch

skupin

e Michelle Obama jako hlavni tvar
kampang¢, ikona pro celé¢ USA

¢ Projekt s podporou vlady

e Stranky 1 ve Spanélském jazyce,

tvirci tedy mysleli i na vysoké

procento  pfist¢hovalci

Ameriky ¢i Mexika, ktefi jsou v CS,

z Jizni

ale neovladaji anglicky jazyk
e Na splnéni cile se miize podilet celd
Amerika (v cilovych skupinich
zahrnuti vSichni, od déti, rodi¢t po
Skoly atd.)
e Graficky

webové stranky v pestrych barvach

pfijemné zpracované

Slabé stranky

e Velké mnozstvi informaci pro vice
cilovych skupin miize znesnadnit
orientaci na strankdch a zpUsobit
nepiehlednost

Piilezitosti
e Rozsifeni stavajicich aktivit o dalsi
(napiiklad pravé o socialni reklamu,
ty, ktefi
Michelle Obama nepovazuji za
ikonu)

ktera muze oslovit 1

Hrozby

e Zdiskreditovani hlavni tvafe kampa-
né

e Pokud Barack Obama nebude zvo-
len pro piisti obdobi do funkce pre-
zidenta a novy prezident se nezto-
tozni stimto programem, muze
snadno zastavit jeho financovani

Tabulka 1: SWOT analyza Let’s move
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7.2 Strong4L.ife

Za vznikem kampané stoji Children’s Healthcare of Atlanta, nejrozsahlej$i nemocni¢ni
systém V zemi, uréeny péci o déti, jehoz cilem je zlepSit Zivoty déti prostiednictvim jedi-
neéné péce o pacienty, vyzkumem i vzdélavanim. Motivovani svym poslanim a vizi o
zdravych détech se rozhodli, ze jiz nelze déale jen necinné ptihlizet, kterak nartsta pocet
obéznich déti na uzemi Georgie. Diky jejich iniciativé spatiila svétlo svéta kampan

Strong4Life.

Na webovych strankach kampané informuji o svém rozhodnuti nadale neignorovat fakt, ze
pravé v Georgii je evidovana druhd nejvyssi mira obezity v ramci celych Spojenych stati
americkych. Jak je uvedeno na tvodni stran¢, uvédomuji si, Ze takova kampan je pouze
malym kriickem na velmi dlouhé ceste, nicméné jsou ptesvédceni, ze spoleCnymi silami je
mozné dobrat se stanovenych cilii. V ramci projektu byla téz navazana spoluprace se $ko-
lami, Skolkami, Iékafi i poskytovateli zdravotni péce v Georgii. Cilem této spoluprace je
nabidnout konkrétni a dosazitelné feSeni problému rodinam, jez se rozhodnou s obezitou

skute¢né bojovat.

7.2.1 Cile kampané

Zamérem kampané Strong4Life je podnitit zmény ve spoleCnosti a zastavit tak epidemii
détské obezity v Georgii. Lidé by si na zakladé¢ této kampané méli uvédomit, jaké jsou na-

sledky obezity.

Projekt si klade za cil podat vefejnosti co nejveétsi mnozstvi informaci tykajicich se pro-
blematiky détské obezity a jak jiz bylo fe¢eno vyse, nabidnout lidem konkrétni formy po-
moci, a to diky rozsahlé spolupraci s mnoha subjekty.

Me¢titelnym cilem kampané je do roku 2016 dostat détskou obezitu v Georgii pod kontrolu
natolik, Ze Georgia nebude ani mezi prvnimi deseti staty s nejvyssim vyskytem détské obe-

zity. Pro srovnani, dnes Georgia okupuje nelichotivé druhé misto.

7.2.2 Cilova skupina

Priméarni cilovou skupinou kampané jsou rodi¢e obéznich déti Zijici v Georgii. Sekundarni
cilovou skupinou jsou vSichni ostatni obyvatelé tohoto statu. Prevence détské obezity se

tyka i téch rodict, jejichz déti nejsou obézni, ale 1 vSech ostatnich, ktefi déti doposud ne-
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maji, ale v budoucnu je planuji. Obezita se mlize plizivé dostat do zivota kazdého a nejlep-

$im bojem proti ni je prave prevence.

7.2.3 Kreativni strategie

Kreativni strategie kampané je zaloZena piedevs§im na autenticité¢ a realnych lidskych pii-
bézich. V reklamnich spotech vystupuji obézni déti, které hovoii o skute¢nych problémech,
které je trapi a které pifimo souvisi s jejich obezitou. Za pomoci autenticity se tvirci kam-
pan¢ vyhnuli riziku mozného zlehcovani problému. Obezita je timto zplisobem predstave-
na cilové skupiné€ jako skute¢na nemoc, kterou je nutné 1€cit — skutecny problém, ktery je
nutné fesit.

Kampaii je mozné brat jako kontroverzni, jelikoz na problém se snazi upozornit v podstaté

»Sokovou terapii“, pted kterou jiz neni mozné zavfit oci.

Samotny nazev kampané a s nim spojeny slogan ,,Georgia is getting Strong4Life* neboli
velmi volné pielozeno ,,Georgia se stava silnou pro zivot™ by mél cilové skupiné evokovat
zdravi 1 silu, kterou mohou obyvatelé Georgie ziskat, pokud poslechnou vSechny rady,

které jsou jim prostfednictvim kampané predavany.

Logo

Q'
> -

StrongdlLire

Obrazek 4: Logo kampané Strong4Life (Zdroj: strong4Life.com)

U loga kampané je na prvni pohled zfejma podobnost s motivem ctytlistku, ktery symboli-
zuje Stésti, ale také nad¢ji, viru i zdravi. Tti ,,listy* obsahuji zacate¢ni pismena nazvu kam-
pané, v jednom je umistén takzvany smajlik. I pfes pouziti pomérné jednoduchého a zna-

mého motivu Ctyflistku se logo zda byt pomérné slozité na reprodukci i zapamatovani.
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7.2.4 Komunikacni strategie

Kampan vyuzivd pro komunikaci s cilovymi skupinami nékolik prostiedki, mezi nejvy-
raznéj$i lze zatadit webové stranky projektu, socialni sité, reklamni spoty a tisténou rekla-

mu.

7.2.4.1 Internetové stranky

F It took 30 years to get us all
| talking about childhood obesity.

Strong4Life’ | B Like £739]
Strongalife Get Started

stop the cycle
of childhood obesity.

[ JOURNEYS: | CLINICAL CHLOE'S
| EPISODE | ) REALITY MESSAGE

You can u Georgia is getting Strong4Life.

Strong4Life: Andrew and Maya

B

Obrazek 5: Hlavni strana internetovych stranek (Zdroj: strong4life.com)

Webové stranky projektu jsou hlavnim rozcestnikem pro rodice hledajici rady, jak se vypo-

radat s obezitou svych déti.

Stranky neobsahuji zadné zbyteéné slozité odborné informace, vSe je podano ,jazykem
laikd* tak, aby navstévnik nebyl odrazen. Menu je piehledné rozdéleno do Ctyi sekei, ve

kterych se navstévnici dozveédi vSe potiebné.

Hlavni stranka obsahuje n€kolik tivodnich vét napsanych vyraznym pismem. Tyto véty je
mozné chapat jako poselstvi a zadost o spolupraci od tvircti smérem k navstévniktim, jako

hlavni myslenky celé kampané.

It took 30 years to get us all talking about childhood obesity. Now let’s work together to

solve the crisis.
Ignoring this problem is what got us here. It’s time to wake up.

Tyto véty vitaly navstévnika jesté na konci mésice biezna 2012. V dubnu jiz tviirci kampa-

né tyto hlavni myslenky obménili nasledovné.
Healthy children start with healthy parents.

Fighting childhood obesity is a family matter.
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Uvodni stranka navitévnikiim téZ nabizi moznost piipojit se ke skupinim na socialnich
sitich, konkrétn¢ na Facebooku ¢i Twitteru. Dalsim odkazem je mozné se presmérovat na
server Youtube, kde jsou voln¢ ke zhlédnuti vSechny spoty kampang, ale i ostatni videa,

piibéhy a tak dale.

Druha sekce nazvana ,,Learn* ptredstavuje v n¢kolika zakladnich bodech problém détské

obezity, rodice si zde naptiklad mohou spocitat BMI svého ditéte.

Treti sekce ,,Ask je sekci, kde maji rodi¢e moznost pokladat otazky. Tvirci si pii tvorbé
stranek byli dobfe védomi, jak sami uvadéji, ze nelze zacit feSit problém, pokud clovek

nevi kde, proto maji rodi¢e moznost se poradit a zeptat se na vse, co jim neni jasné.

Ve ctvrté casti ,,Get started je jiz mozné najit zcela konkrétni rady a tipy nachystané na
miru nejruznéj§im zivotnim situacim, naptiklad jak se zachovat v obchod¢ pii nakupu po-

travin.

71.2.4.2 Socidlni sité

Aktualni ptispévky tykajici se déni okolo projektu je mozné si precist na Twitteru. Facebo-
ok pak nabizi moznost interakce, lidé zde mohou reagovat, ptat se, sdilet své zkusenosti a
nazory, ptipadné se spojit s lidmi, ktefi fesi stejny problém. Maji moznost se zde dozveédét

4

nejaktualné;si informace tykajici se projektu, véetné prave probihajicich eventt.

7.2.4.3 Reklamni spoty

Kampan pfiSla za dobu své existence s nékolika druhy reklamnich spoti, které se od sebe

odlisuji pfedevsim rozdilnym emocionalnim apelem.

Ty spoty, které byly vysilany jako prvni, vyuzivaji apel strachu (o zdravi svého ditéte).
Cilovéa skupina by si po jejich zhlédnuti méla uvédomit vSechna rizika a méla by se zacit
bat o své déti, o jejich zdravi, ale i o jejich psychicky vyvoj a Zivotni cestu. V kazdém ze
spotl hovoii déti o jiném problému, ktery s obezitou souvisi a ktery trapi zrovna je, napfi-
klad socidlni izolace a Sikana od spoluzakli. VSechny tyto spoty jsou ¢ernobilé, coZ navo-
zuje lehce ponurou atmosféru. Na konci kaZzdého spotu odkaz na stranky projektu

Strong4L.ife, kde mohou rodic¢e vyhledat rady a okamzitou pomoc.
Taking the Fun Out of Being a Kid (Kdyz se odebere zabava z détského zivota)

Sestnactisekundovy spot, ve kterém vystupuje zhruba osmileta $koladka. Divakovi fika

»Nerada chodim do skoly, protoZe ostatni déti si na meé ukazuji. UbliZuje mi 10.*
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Text: Kila navic deti omezuji, kviili nim si neuZiji tolik legrace.
Why am | fat? (Pro¢ jsem tlusty?)

Pulminutovy spot za¢ina zabérem na dvé samostatné v prostoru stojici zidle. K jedné pii-
chazi obézni Zena, ke druhé obézni asi desetilety chlapec. Oba dva si sedaji naproti sobg¢.
Zidle zavrzou, kdyz si sedaji. Chlapec se diva do zemé, pak zveda hlavu a pta se: ,, Mami,

proc jsem tlusty? “ Matka vzdychne, sklopi hlavu a neodpovi.
Text: 75% rodici z Georgie, jejichz déti maji kila navic, nevedi, Ze by t0 mohl byt problém.

Druhy, novéjsi typ reklamnich spot hyii barvami a pozitivni naladou, vyuziva apelu Stés-
ti, dobré nalady. Jejich hrdiny jsou opét ty samé déti, jako v predchozich reklamach,
nicméné s odstupem n¢kolika mésicti jsou vyobrazeny jako déti veselejsi, Stihlejsi a hlavné
spokojené;jsi.

Grace Gets Strong4L.ife (Grace se stava silnéjsi pro zivot)

Béhem Sestnactivtetinového spotu je mozné vidét dvé divky, Grace znamou z predeslého
spotu jako hol¢i¢ku, ktera nerada chodila do Skoly kvili svym spoluzakim a jeji kamarad-
ku. Vesele se honi, smé&ji se, hraje vesela hudba. Grace zde jizZ nepfipomina to smutné a

nesStastné dévcatko, ale naopak divku, ktera se raduje ze Zivota.

Na konci stoji vedle sebe, jedna o druhou se o sebe na znameni toho, Ze jsou si vzajemné
oporou, podpiraji. Ob¢é soucasné fikaji ,, Pratelé, kteri si pomdahaji, to je sance na jiny Zi-
vot. “ Jiny détsky hlas pak v pozadi vykfikuje nazev kampané ,,Strong4Life! YEAH®.

Andrew Gets Strong4L.ife (Andrew se stava silngjsi pro Zivot)

Opét Sestnact vtefin trvajici spot s chlapcem, ktery je dobfe znamy z predeslé viny reklam.
Andrew béha, skace. Hudba hraje, ptfipomind veselé pohvizdovani. Andrew piibiha blize
ke kamefte, kterd ted’ velmi detailné zabira jeho hlavu. Jeho vyraz je o poznani veselejsi,
kdyz divakovi sdéluje Ze ,,Je zabavné byt silny pro zZivot“. Opét détsky hlas, ktery vykiiku-
je ,,otrong4Life YEAH!*

Poslednim typem reklamy, jez byla pouZzita v této kampani, je spot nazvany Stop the
Cycle. Je mozné jej povazovat za velmi rychlé, nicméné efektivni uvedeni do problemati-
ky. Je prvnim krokem k tomu, aby se zastavil cyklus, nekone¢né koleCko obezity. Po
zhlédnuti mohou lidé pfistoupit ke druhému kroku a tim jsou pravidla, kterd sama sobé

nastavi, budou je vetfejné sdilet a predevs§im je dodrzi.
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Stop the Cycle (Zastavte kruh)

Na samém zacatku spotu trvajiciho minutu a étyficet jedna vtetin divak sleduje tlustého
muze na lehatku v nemocnici, ktery je pravé osetfovan lékafi. Je jasné vidét, Ze se nejedna
o banalni navstévu nemocnice, ale ze jde muzi o zivot. Doktofi se mezi sebou bavi, dia-
gnoza je infarkt. Doktorka sdéluje svému kolegovi vysokou vahu muZe a jeho vék. Rika,
Ze je mu teprve 33 let. Lékai mu za pomoci baterky kontroluje reakce oci. Poté se divak
vraci s muzem zpét do minulosti, do nejriznéjsich situaci, které byly pifi¢inou jeho obezity.
Zajidani stresu, hrani videoher, odménovani ve skole za vysledky sladkymi bonbony, vyle-

ty s rodic¢i do rychlych obcerstveni, tiSeni jeho vzteku hranolky, kdyz byl jesté¢ malé dit¢.

Text: 80% obéznich deti si svou obezitu nese do dospelosti. Muizeme ochranit nase deti.

Miizeme zastavit tento kruh. Muzeme zastavit détskou obezitu. Strong4Life.

Vsechny spoty kampané¢ Strong4 Life ke zhlédnuti na pfilozeném CD, priloha P 111.

7.2.4.4 Printova reklama

Stejné déti, které vystupuji v reklamach, se objevuji i na tisténych materialech (outdoorova
reklama, inzerce v tisténych médiich). Tisténé materialy se vizualné shoduji s prvnim uve-

denym typem reklamy, jez vyuZziva apel strachu.

Lze na nich vidét fotografie déti, ohrani¢ené Cervenym rameckem, pod kterymi je velkym
gervenym pismem kapitalkami napsano VAROVANI. Pod timto varovanim se pak jiz na-
chazi konkrétni poselstvi uréené rodicim obéznich déti, napiiklad Zdedil po otci oci,
usmev a v budoucnu moznd zdédi i jeho cukrovku. Ukézky dalsich typu printové reklamy

V priloze P V.

FAT KIDS n e epenig PATHENS BYRS,
BECOME FAT | | ® e war - HIS LAUGH AND.
N M
ADULTS. BIG MEALS DID.

com

— - ———

Obrazek 6: Printova reklama Strong4Life (Zdroj: aboutface.org)
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7.2.5 Shrnuti

Kampan Strong4Life se snazi vefejnost oslovit pfedev§im pomoci souboru socialnich re-
klam vyuzivajicich apel strachu o zdravi déti. Soucasti jsou tedy televizni spoty, outdooro-
vé reklamy a inzerce v tiSténych médiich a na internetu. Kampaii je planovana na dobu péti

let.

Zpisob, kterym se kampan snazi s détskou obezitou bojovat, povazuji ochranci déti, ale i
1ékafi a vefejnost, za kontroverzni a nenavist vi¢i obéznim détem vzbuzujici. Odpurci
kampané ji povazuji spiSe za tazeni proti obéznim détem, nez za snahu jim pomoci. (Ceska

pozice, 2012, [online])

Nicmén¢ mozna prave tato vasniva diskuze u vefejnosti byla a je zamérem tvlrct kampa-
né. Kampan, o které se nemluvi, jako by nebyla. Lidé se ke kampani mohou vyjadiovat
negativng, jelikoz jim otevira oci a diky jasné fe€enym zdravotnim nasledkim obezity jiz
nemohou nad timto problémem mavnout rukou. Lidé nechtéji slySet ty Spatné véci a tato
kampan jim skuteéné ukazuje to nejhorsi. Rodice, ktefi sami maji obézni déti, si mozna
nechtéji pfipustit, Ze ty samé problémy by mohly trapit i jejich potomka. Spoty jsou navic
podpoieny realnymi vypovéd'mi obéznich déti, které v jednotlivych spotech vystupuji, coz

jesté podporuje autenticitu celé kampang.

Tvarci vSak neztstali pouze u apelu strachu, ale rozhodli se vetfejnosti ptedvést 1 druhy typ
socialnich reklam, které jsou veselé a ukazuji ty samé déti, které diive byly obézni, jako
déti Stastné a Stihlejsi, které se stavaji zdravejSimi a tim 1 siln€jSimi pro zivot. Poselstvi
Vv téchto reklamach je jasné — dokézali jsme to my, dokézete to 1 vy. Kampai tak nevyuziva
pouze negativni, ale 1 pozitivni konotaci, coZ je urcité¢ dobré a lidem takovato posloupnost
v reklamdach ukaze, Ze pozitivni vyvoj vpied je mozny i u jejich déti.

Samoziejmé, Ze jednozna¢nym minusem této kampané je, Ze mize mit negativni vliv na
psychiku déti, které se s kampani setkaji (zejména pak s témi reklamami, jez vyuzivaji apel
strachu). Je nutné, aby rodice s détmi o tomto problému hovoiili a spole¢né se vydali na
naro¢nou cestu boje s obezitou. Pokud rodic¢e pied problémem zaviou oci, dit€¢ muze byt
frustrovano, jelikoz skrze reklamy si sviij problém vice uvédomi a ptipusti, bude ho chtit
fesit, ale narazi na nezdjem rodiny. VSe tedy za¢ina u rodici, zalezi pfedevSim na nich, jak
se k problému postavi. A to ostatné sd€luji i tvlirci na strankach kampané, kde fikaji, ze boj
s détskou obezitou je zalezitost celé rodiny a déti mohou byt zdravé pouze, pokud jsou

zdravi i jejich rodice.
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Silné stranky

Pouziti jednoduchych, kratkych a
ctivych  texti na internetovych
strankach, které neodrazuji vysokou
odbornosti

Redlnost spotil, vystupujici déti re-
Sici tento problém skute¢né vice za-
pusobi na ostatni rodice, ktefi si
uvédomi, Ze ten samy problém miize
mit jejich dité

Lokéalnost kampang¢, lidé mohou mit
pocit, Ze zdravi jejich déti neni Ge-
orgii lhostejné

Zastiténo velkou zdravotnickou or-
ganizaci

Ptehledné webové stranky

Druhy typ reklamnich spott ladény
do pozitivna, takzvany dikaz misto
slibt, kdy CS skupina vidi, Ze feSeni
existuje

Nabidka konkrétniho fteSeni, jak
problém fesit diky spolupraci s dal-
Simi subjekty

Socialni reklama vyvolava diskuzi
napfic¢ celym statem, diskutuje se o
problému

Slabé stranky

Negativni apel v socialnich rekla-
mach pfinasi riziko urcité¢ho zatvr-
zeni se CS vici sdéleni, kdy CS
muze prostfednictvim reklam citit
prilis velky tlak

Déti, které budou kampani konfron-
tovany, se mohou citit ponizeny ¢i
zostuzeny

Prilezitosti

Rozsiteni aktivit, snaha vice zapojit
CS do déni v projektu pomoci even-
th

Vice »pribehy se
Stastnym koncem® a ukazat skepti-
kim, Ze uspét je mozné

medializovat

Hrozby

Stiznosti ze strany laické, ale i od-
borné vetejnosti mohou vygradovat
az tak, ze se mohou tito pokusit
kampaii zastavit

Nedostatek financi zadavatele kam-
pan¢ muize zpusobit konec celé
kampané

Tabulka 2: SWOT analyza Strong4Life
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7.3 YesNeYes.cz

Kampan YesNeYes.cz je jednou z aktivit realizovanych v ramci celorepublikové edukacéni
kampané Zij zdravé, jejimZ tviircem je Vieobecna zdravotni pojistovna. Jak uvadi sami
tviirci na webovych strankach projektu, kampan Zij zdravé je zaméfena na zvyseni pove-
domi ceské verejnosti o problematice obezity, nadvahy a souvisejicich zdravotnich kompli-
kaci. (Zij zdravé, ¢2011, [online]) Kampan Zij zdravé vznikla pied Sesti lety diky iniciativé

Vseobecné zdravotni pojistovny.

Kampan YesNeYes.cz S podtitulem A co ji§ Ty?, kterd se vénuje zdravému zivotnimu sty-
lu déti, funguje od roku 2007. Na jeji tvorbé se podileji také odbornici a tviirci ¢asopisu
Obesity News. S projektem né&kolik let aktivné spolupracuji i znami kuchafi Filip Sailer a
Ondfej Slanina. Novou tvaii kampané je herec Jifi Madl, ktery je CS blizky z mnoha tee-

nagerovskych filmu, napt. Snowboard’aci.

7.3.1 Cile kampané

Cilem kampané je piedavat informace o zdravém zivotnim stylu détem, a to za pomoci
nejriznéjsich ¢lank na webovych strankach a za pomoci eventii. Dal$im cilem je inspiro-

vat déti k novym fyzickym aktivitdm ¢i ke zkouSeni novych jidel.

7.3.2 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou kampané YesNeYes.cz jsou déti a mladez, ktefi navstévuji za-

kladni skolu.

7.3.3 Kreativni strategie

Kreativni strategie se opira o pouziti ,,jazyka soucasné mladeze*, cely projekt se tedy nese
v duchu slangu pouzivaného détmi a mladezi. Objevuji se typické vyrazy dneSnich déti a
adolescentll, které jsou jim blizké a se kterymi se mohou ztotoznit (facebook — fejs). Kam-
pail vyuziva i1 osobnosti medidlné¢ zndmé, konkrétné kuchate Ondieje Slaninu a Filipa
Sailera, ktefi maji svou vlastni show Kluci v akci na Ceské televizi. Ti jsou hlavnimi tvé-

femi Jizd kuchait. Zcela novou a Cerstvou tvari kampané je od dubna 2012 herec Jifi Ma-
dl.
Nazev kampané vyuziva slovni hiicku a anglicky jazyk, foneticky jej 1ze precist Jez-Nejez.

Nézev by tedy mél evokovat, ¢eho se projekt tyka, vhodného a nevhodného jidla. A to at’
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uz foneticky precteny a ,,prevedeny do ¢eského jazyka®, nebo chapany v jazyce anglickém,
kde slovo YES znamena ANO a v mysli cilové skupiny by tedy mély byt vyvolany pied-

stavy toho, co se smi a nesmi.

Logo

@ YESNEYES.CZ

..ACOUJISTY?

Obrazek 7: Staré 1ogo YesNeYes (Zdroj: YesNeYes.cz)

Staré logo bylo vyuzivano az do konce bfezna 2012. Logo vyuzivalo motiv jablka, zdravé-
ho a dostupného ovoce a dale pouze jednoduchy napis slozeny ze dvou kontrastnich barev,
oranzové a ¢erné. Oranzovou barvou je vyvedeno slovo YES a motiv jablka, je zde jasné
pozitivni vyznéni. Cernou barvou je pak vyvedeno slovo NEYES s koncovkou CZ, které
evokuje to nespravné, co by se nemélo jist. Pod tim v§im je ¢ernou barvou, ale ten¢im pis-
mem napsan podtitul ...A co ji§ Ty? Celkové bylo logo jednoduché, snadno pochopitelné a

zapamatovatelné.

Obrazek 8: Nové logo YesNeYes.cz (Zdroj: YesNeYes.cz)
Nové logo kampané vyuziva motiv lidské postavy v pohybu, spole¢né se slovy YES
NEYES. Pracuje i se zcela novou barevnou kombinaci fialové a hraskove zelené barvy,
ktera se prenesla i na webové stranky a nahradila zde starou kombinaci ¢erné a oranZové.
Pouzitim postavy v pohybu logo muze vzdalené pfipominat logo americké kampané Let’s
move, nicmén¢ v tomto logu nema postava tak jasné odivodnéni (Let’s move ji vyuziva
misto vyktiéniku, navic postava v pohybu koresponduje s nazvem kampang). V tomto logu

je postava jen proto, aby evokovala pohyb, nicméné postava v pohybu nekoresponduje
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s nazvem kampan¢. Ten spiSe evokuje to, co by se mélo a nemélo jist, ale o pohybu neho-

VOri.
7.3.4 Komunikacni strategie

YesNeYes komunikuje s cilovou skupinou pfedev§im prostiednictvim internetovych stra-

nek, socialnich siti a také takzvanych ,,Jizd kuchaia®.

7.3.4.1 Internetové stranky

VANESS AND GIRLS

7 Pét otazek pro Dana Hanku - S
¢4 [ awtuatity | sizay vesneves Souaie ] ancea | vy SRR
Obrazek 9: Hlavni strana internetovych stranek YesNeYes.cz (Zdroj:

YesNeYes.cz)

Hlavni stranka je kiizovatkou, ze které je mozné se dostat do vSech ostatnich sekci. Rtizné
sekce zde na hlavni strance takzvané ,,problikavaji®, je to ddno automatickym nastavenim.
Nez si tedy navstévnik vybere, kam se vlastné chce na strankach podivat, je mu na hlavni

strance priibézné nabizeno vse.

V horni ¢asti strdnek je mozZné spustit videa, ve kterych jsou riznym lidem pokladany
otazky ohledn¢ zdravého Zivotniho stylu, sportu, pfipadné videa z nejrozlicnéjSich akci
konanych v ramci kampan¢. Lidé vystupujicich ve videich nazvanych ,,Pét otazek pro...*
by méli byt vzorem pro cilovou skupinu, jsou to vétSinou lidé, kteti v predmétu svého za-
jmu jiz néco dokézali.

V prvni ¢asti nazvané ,,Aktuality* se zobrazuji nejnovéjsi ¢lanky ze vSech ostatnich sekci.

V sekei ,,Jizdy YesNeYes* jsou zvetejiiovany kratké ¢lanky k jiz probéhnuvsim Jizdam a

samoziejmé také videa a fotogalerie.
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v

V casti ,,Recepty™ si mohou navstévnici najit nejriznéjs$i jednoduché recepty na zdrava
jidla od Filipa Sailera a Ondieje Slaniny, od snidani az po vecefe. Recepty jsou vybirany

s ohledem na naro¢nost piipravy tak, aby je zvladlo i malé dité.

Déti maji na strankach téZ moznost soutézit, vétSinou o nejriznéjsi sportovni pomiicky,
ptipadné o navstévu ,.kuchait v akci“ na jejich skole. To vSechno je jim nabizeno v Casti

LSoutéze®.

V casti ,,Ankety jsou pravidelné zvefejnovany ankety na témata souvisejici se zdravym

zivotnim stylem, nejnovéjsi anketni otazka se tyka toho, zdali déti snidaji.

Uvodni stranka téZ nabizi sekci nazvanou ,Hry*, kde mohou déti napiiklad nahravat své
obli¢eje na fotku s kuchati z poradu ,,Kluci v akei, nebo si zahrat hru ,,Nakrm svého ku-
chate®, jejimz principem je nakrmit kuchafte, ale na cest¢ si vybirat zdravé potraviny a ty
nezdravé obchazet, jinak by jejich kuchaf do cile dosel jako obézni. Hra funguje na princi-

pu znamé hry ,,Pacman®.

Pokud si déti nevi s né¢im ohledné zdravého zivotniho stylu rady, maji moznost se obratit
na online poradnu. Jejich dotazy jsou zodpovidany vefejné, pokud tedy nékdo sdili stejny
problém, mize se zvetejnénou odpovedi inspirovat.

~r w7

Dalsi ¢asti ivodni stranky je kalendar akci, které se konaji v ramci kampané YesNeYes.cz.
Staci kliknout v kalendafi na vybrany den a ndvstévnikovi se zobrazi, co zajimavého se
kde kon4, nebo ze naptiklad v tento den mize vyuzit zvyhodnéné détské vstupné do spor-

tovniho zafizeni atd.

7.3.4.2 Socidlni sité

YesNeYes.cz aktivn€ vyuziva socidlni sit’ Facebook, kde se jejich fanouSci mohou dozve-

dét nejaktualngéjsi déni, prohliZet 1 sdilet fotografie, videa a také soutézit.

Posledni soutéz, do které bylo mozné se pfihlasit, se jmenovala ,,Karikatura®. Lidé z tymu
YesNeYes.cz si nechali vytvorit své komiksové karikatury, které ukazali na hlavni strance
YesNeYes.cz. V navaznosti na toto nabidli 1 détem, aby zasilali své fotografie, které budou
nasledné zverejnény na Facebooku a ta fotografie, kterd ziska nejvice hlasi, bude pietvo-
fena na komiksovou karikaturu profesionalnim karikaturistou a bude zvefejnéna na webo-

vych strankach projektu. Ukazka vitézné karikatury v priloze P VI.
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7.3.4.3 Eventy

Tym YesNeYes.cz potada uz od roku 2007 takzvané Jizdy kuchait. Jednd se o akce na
zakladnich $kolach napii¢ celou Ceskou republikou, kterymi provazi kuchati Filip Sailer a
Ondfej Slanina, spolu s nejriznéjsimi hosty (napf. sportovci, taneénici) a jejichZ naplni je
sezndmit déti se zdravym zivotnim stylem. Kuchati détem uvaii, hosté¢ ukazou sva vystou-
peni, probéhnou soutéze a na konci autogramiada. Déti samotné si béhem Jizdy kuchait
vyzkousi néco jednoduSsiho uvafit, napt. zdravé tousty na svacinu nebo omacku
s téstovinami. Video z posledni Jizdy kuchatft v Kadani ke zhlédnuti na CD, priloha P I1I.

Fotografie z Jizd kuchatt v priloze P VII.

7.3.5 Shrnuti

Kampaii YesNeYes.cz je jedinou kampani v Ceské republice, ktera se snazi o boj s détskou
obezitou na celostatni urovni. Nejedna se vSak o boj s détskou obezitou v pravém smyslu
slova, kampan je spiSe propagaci zdravého zivotniho stylu déti. Nicméné zésadnim nedo-

statkem dle mého nazoru je, ze cilovou skupinou kampané jsou pouze déti.

Kampan jiz existuje pomérné¢ dlouhou dobu, konkrétné pét let, a za tu dobu nepfisla
S zddnymi vyraznymi inovacemi nebo snahou zasdhnout jiné cilové skupiny, které by

s détskou obezitou mohly bojovat efektivnéji.

Teprve po péti letech byla obménéna tvar kampané, misto Filipa Sajlera a Ondfeje Slaniny
se jim stal herec Jifi Madl a bylo zménéno logo kampané a také barevnost stranek
V navaznosti na logo kampang. Dle mého nazoru by vSak bylo prospésné, pokud by tym
tvorici tuto kampan pfisel kromé& zmény loga naptiklad s dal$imi, jinymi druhy eventt, nez
jsou Jizdy kuchatii na zékladnich Skolach. Do eventi by kromé déti mohli byt zapojeni i
rodice a celkové by mohly byt zajimavéjsi pro $irsi vefejnost, jelikoz boj s détskou obezi-

tou a zdravy Zivotni styl je pfedev§im zaleZitosti dospélé populace, nejen déti.

O projektu se v médiich prilis nehovoii, jedinym zptisobem komunikace S cilovou skupi-
nou jsou internetové stranky a socialni sité a také jiz zminéné Jizdy kuchati. Kromé stra-
nek VZP se o projektu vetejnost témet nikde nedozvi, poslednim internetovym portalem,

ktery se o projektu zminil, byl zena-in.cz v bieznu 2009.
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Silné stranky

e Zastittno VZP, nejvétsi zdravotni
pojistovnou v CR

e Spoluprace s odborniky na obezitu

e Snaha pfiblizit se cilové skuping ja-
zykem ji blizkym, pouzivani slan-
govych vyrazl, volngjsi mluvy

e Eventy ve Skolach, pfiblizeni se ci-
lové skupin€ jejim zapojenim

e Medidln¢ znamé osobnosti spolu-
pracujici na projektu

e Kalendar akci fungujici ptehledné
zobrazeni zajimavych akci, infor-
mace o zvyhodnénych vstupech, za-
jmovych krouzcich

e Soutéze a deéti

k zapojeni se do projektu

hry  motivuji

Slabé stranky

e Kampan oslovuje pouze déti

¢ Online poradna nedodrzuje jazyko-
vy styl nastaveny pro celé stranky,
navic odpovédi jsou cCasto strohé a
ani nezodpovidaji na dotaz, ale pou-
ze odkazuji na jiné zdroje

e Stranky navstivi pouze ti, ktefi maji
o dané informace aktivné sami za-
jem, coz mohou byt Casto jedinci
aktivné se zajimajici o zdravy zivot-
ni sty

e Nedostate¢na medializace, neni tedy
mozné oslovit ty, ktefi pted obezitou
zaviraji oci

e Nepichlednost v jednotlivych sek-
cich, Spatné dohledavani ¢lankt

e Velké mnozstvi clankd drzi déti
dlouhou dobu u PC

e Kromé¢ online poradny nenabizi
zadnou jinou konkrétni formu po-
moci, odkazuje pouze na jiné stran-

ky, ¢lanky
Piilezitosti Hrozby
e Osloveni novych cilovych skupin e Jelikoz kampan nepiichazi

e VEtsi pestrost eventll, participace $i-
181 vefejnosti na projektu

e Tvorba novych aktivit, naptiklad
socidlni reklamy na téma détskeé
obezity a zdravého Zivotniho stylu u
déti (moznost vétsi medializace)

S vyraznymi novymi aktivitami, po
Case je mozné jeji takzvané vy-
Suméni

e Nahly nedostatek financi u VZP
muze zpiisobit konec celé této kam-
pané

Tabulka 3: SWOT analyza YesNeYes.cz
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8 VYZKUMNE SETRENI

8.1 Uvod

V poslednich né€kolika letech se obezita stava skutecné zavaznym problémem pro vétsinu

vyspélych zemi. ZvySuje se téz nartst obezity u détské populace.

Nejen pti¢inami tohoto znepokojivého stavu se zabyva nasledujici vyzkumné Setfeni, jehoz
cilem bylo predevsim zjistit, jak na problematiku détské obezity nahlizeji odbornici — 1éka-
1. V rozhovorech bylo diskutovano, co povazuji experti v oblasti détské obezity za hlavni
ptic¢iny détské obezity, jaké jsou jejich zkuSenosti s détmi jakoZto pacienty, jaké jsou moz-
nosti feSeni tohoto problému a také v jakém stylu by dle jejich ndzoru méla byt zpracovana

socialni marketingova kampan, aby byla ¢inna a mnoho dalsich otazek.

8.2 Pouzita technika — expertni rozhovory

K ziskdni informaci, jez jsou potiebné pro hlubsi pochopeni problematiky détské obezity
v Ceské republice, byla zvolena technika hloubkovych polostrukturovanych rozhovord

s experty — Iékafi.

Polostrukturované expertni rozhovory byly realizovany dle pfedem pfipravené¢ho scénare,
avSak pokud bylo tieba, byly pokladany i doplitujici otdzky, ptipadné se expert sim vyja-

droval k tomu, co povazoval za dilezité ¢i ptinosné k tématu.

Kazdy rozhovor trval v priméru ptl hodiny, odehraval se pokazdé na pracovisti respon-
denta, jeden z rozhovort se z divodu velmi plného pracovniho programu respondenta ode-
hréaval ptes program Skype. VSichni respondenti byli pfed samotnym zacatkem rozhovoru

upozornéni, Ze cely rozhovor je nahravan na zaznamové zarizeni.

Rozhovory byly uspésné dokonceny se ¢tyfmi respondenty. VSichni respondenti byli zis-
kavani v pribéhu vyzkumu. Vybér respondenti byl ovlivnén, samoziejmé kromé jejich

profesni zpiisobilosti, pfedev§im ochotou zucastnit se neplacené¢ho vyzkumného Setieni.

Ziskany material byl ze zdznamového zatizeni pteveden do psané formy pomoci doslovné
transkripce. Texty byly nejdiive ponechany v té formé, v jaké respondenti hovotili, nebyly
tedy stylisticky upravovany. V této neupravené forme se piepsané texty nachazeji v priloze
P VIII. Ocistény od stylistickych chyb a pfevedeny do spisovného jazyka byly pouze ty
Casti rozhovort, Které byly piimo pouzity v interpretaci vysledki. Ziskané informace tedy

byly ptepsany, uttidéna do kategorii a nasledné interpretovany.
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8.3 Respondenti

Respondenti byli voleni s ohledem na svou odbornost, vSichni se tedy ve své praci zabyvaji
détskou obezitou. Jeden z respondentl je primaifem interniho oddéleni Méstské nemocnice
Ostrava, s détskou obezitou se vSak pii své praci setkava také. Tii respondenti maji svou
vlastni obezitologickou poradnu, jeden pracuje S obéznimi détmi ve formé terapeuta v kur-

zech spole¢nosti STOB.

Vyzkumu se za¢astnili tito 1ékafi, jména jsou uvedena v abecednim poiadku. V interpretaci
vysledk vyzkumného Setfeni je u reakci respondentli misto jména lékare pouzito Cislo

uvedené v zavorce:

Jana Divoka - Terapie détské obezity STOB — Praha (1)

Renata Nemcova — Centrum zdravého zivotniho stylu - Ostrava (2)
MUDr. Rostislav Sojka — Méstska nemocnice Ostrava — Ostrava (3)

MUDr. Robin Urbanek — Obezitologické centrum Lékaisky dim ORMIGA — Zlin (4)

8.4 Limity a omezeni Seti‘eni
e Nizky pocet respondentt,

e U kvalitativniho vyzkum s tak nizkym poctem respondentil nelze generalizovat vy-

sledky,
e ne kazdy lékar byl ochoten vénovat alespont hodinu ¢asu, nékteré rozhovory jsou
proto kratsi, nez je doporucovana délka hloubkového rozhovoru.
8.5 Struktura rozhovori

Jak jiz bylo fec¢eno vyse, expertni rozhovory byly polostrukturované. Kazdého jednotlivy

rozhovor se odvijel od nasledujicich zakladnich bodi:
e Nejcastéjsi priciny détské obezity?
e Nasledky détské obezity?
e Jsou reklamy na détské potraviny etické?
e Nazor Iékafe na uvedené kampang a aktivity?

e Nazor I€¢kafe na seminaie o obezité, zdravém zivotnim stylu na zakladnich $kolach?
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e Mohou déti samy ovlivnit svou vahu/Zivotni styl/stravu (bez podpory rodiny)?
e Mize byt kampan oslovujici jen déti efektivni?

e Jaké moznosti maji v soucasné dobé ty déti, které chtéji bojovat se svou obezitou a

nemaji podporu v rodin€?
e Jak motivovat rodice k tomu, aby zacali obezitu svych déti fesit?

o Tyka se problém obezity vice uréitych skupin obyvatelstva (socidln¢ slabsi, boha-

t...)?

e Nazor na kampané vyuzivajici apel strachu a které ukazuji realné a skutecné na-

sledky obezity?

e Kdo by mohl byt piikladem, protagonistou zdravého Zivotniho stylu pro Ceskou re-
publiku?

e Uc¢inny boj proti détské obezité v Ceské republice podle Vas?

8.6 Pohledy experti na problematiku détské obezity

wrwe

8.6.1 Pri¢iny a nasledky détské obezity

Podle vypovédi vSech zlcastnénych respondentt je pfic¢in détské obezity n€kolik. Prede-
v8§im nedostate€na pohybové aktivita (rodi¢e maji strach poustét své déti ven, soucasna
pretechnizovana doba jim poskytuje ,,dostatek zabavy* doma, lidé ¢asto nemaji penize na
nakladné sportovni krouzky), Spatné stravovaci navyky a nadmérny pfijem potravy. Za
obezitou ditéte pak stoji také Spatny také zivotni styl celé rodiny, nezajem rodicu a citové

stradani ditéte ¢i neinformovanost rodici o zdravotnich rizicich spojenych s obezitou.

Zakladni problém spatiuji v tom, Ze je velka krize rodiny. Doba, ktera je nyni, nepreje tO-
mu, aby se rodice mohli vénovat détem a aby je k nécemu vedli. (1) V soucasné dobé nej-
vetsi problem vidim v pocitacich, tedy cas straveny u pocitace misto toho, aby deti byly
venku. (4) Pricinou je moderni zpiisob Zzivota, predevsim nedostatek pohybu a nadmérny
kaloricky prijem, kdy nadmérna produkce potravin vede k tloustnuti détské populace. (3)
Zmenil se zpiisob Zivota rodin, v rodinach se jiz nevari, jelikoZ rodice jsou casové vytizeni.

(2)

Nezdravy Zivotni styl celé rodiny je tedy také pticinou obezity u déti, jelikoz ditéti v rodiné

nikdo nejde piikladem.
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Dite si samo nenakupuje, prebira styl rodiny, do které se narodilo. Pokud je mama lina
Jjako ves, nevezme dité nikam, ani do parku rychlou chizi, tak nikdo nemiize cekat, ze to
dité pijde samo nékam na bazén nebo se prihlasi samo do fotbalu, no to nejde. V takové
rodiné se nam rodi znovu dalsi obézni jedinci. (2)

Dalsi pric¢inou détské obezity dle respondentii mtize byt nizsi vzdélani ¢i nizsi ptijmy rodi-
ny. Zajmové krouzky, obzvlasté ty sportovni, stoji ¢asto dost penéz, stejné tak vybaveni
pro sport a tak dale. Nékteii rodice nemohou vzhledem k nizkému rodinnému rozpoctu

svému ditéti sport na takové urovni doprat.

Drneska je to hlavné o penézich, vsechny krouzky stoji penize a rodice na né nemaji. Nejsou
ochotni to tém détem dat, pripadné je za témi sporty vozit a platit jim to. (2) Cim nizsi so-
cidlni tiida, tim vy$si vyskyt obezity. Cim nizsi vzdélani, tim vyssi vyskyt obezity. (4) Méné
vzdélani lidé si neuvédomuji rizika obezity a druhda véc je, ze zdravy Zivotni styl néco stoji a
Jje urcité drazsi a socidlné slabsi rodiny nékde Setri a vetsinou na tom zdravém Zivotnim

stylu. (3)

Dalsim v posledni dobé Casto sklofiovanym problémem je nebezpeci, které na déti ¢ihé pii
bézném pohybu venku. Rodice se o své déti boji, maji pocit, Ze jejich déti nejsou venku
V bezpeci a proto ubyva ptirozeného pohybu déti.

vevr

do parku byla legrace a clovek se nemusel niceho bat. V posledni dobé je vsak zaplava
nejriznéjsich zprav o pedofilech a podobné. (1) Rodice pro déti dojizdéji, privezou ho au-
tem az pred skolu, pak si pro néj zase prijedou, privezou ho domii, vytrhavaji ho z priroze-

ného prostredi. (2)

Pticinou obezity téz mize byt dle respondentli emocionalni nedostatecnost, kdy dité neciti
dostatek lasky ze strany své rodiny, svych rodi¢d a misto, aby se sytilo laskou, syti se jid-

lem.

Hodné déti trpi zachvatovitym prejidanim, kdy prejidanim dojidaji emoce. To, co by mu
meli dat rodice, matka ditéti, tak casto dosycuje dité pravé jidlem, protoze matka tam neni

nebo nefunguje tak, jak ma. (1)

Obezita je problémem nejen estetickym, ale pfedevsim zdravotnim, coz si dle respondentli
rodi¢e obéznich déti Casto neuvédomuji. Navic pokud je dité obézni po celé své détstvi a

nikdy nepoznalo ,,Stihlost®, je obezita u valné vétSiny v pozdéjsim véku nevylécitelna.
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Uz v détském véku jsou u nich rizikové faktory a v dospélosti je to velice ohrozena skupina,
kardiovaskularni onemocnéni, onemocnéni opotiebovani kloubii a obecné metabolicka

onemocnéni. (3)

Nasledky pak pociti nejen samotny obézni jedinec na sobé a svém zdravi, ale dle respon-

dentl také stat na budouci pracovni vykonnosti obéznich déti.

Statu roste populace nezdrava a nevykonna, prdce neschopna. N pétatiiceti z téchto deti
budou invalidni diichodci, zavisli na inzulinu, s ortopedickymi problémy, s kardiovaskular-
nimi problémy, které plati stat a my vsichni. Stat by si mél uvédomit, ze nejen, Ze obyvatel-
stvo starne, ale z tech mladych lidi si sami svou liknavosti a nezajmem vychovavame ne-

mocné jedince. (2)

8.6.2 Nazory na kampané

Respondentiim byly pfedstaveny nejvyraznéjsi v soucasnosti probihajici kampané a aktivi-

ty, ¢eské 1 zahranicni.

Vétsina z respondentt se kladné vyjadiuje k jakékoliv snaze bojovat s détskou obezitou.
Aktivity probihajici v zahrani¢i povazuji za zajimavé a sami se piiklani k ndzoru, Ze aby
sdéleni cilovou skupinu oslovilo, musi se ¢asto sdhnout i k ukdzani odstrasujicich ptikladi,
které tadu lidi takzvané nakopnou. AZ ur€ity druh strachu o zdravi a budoucnost jejich
ditéte je donuti vénovat problému obezity pozornost.

Aby se clovek zmenil, aby zménil sviij Zivotni styl, to je nejtezsi primét lidi zmenit svuyj Zi-
votni styl, to je nejtézsi ukol, ktery s pacienty vzdycky resime. A je neprinuti nic, nez oprav-

du néjaky strach, aby se o sebe zacali bat. (3)

Nicméné dle ndzoru respondentl je nutné takovyto druh kampani zaméfit pouze na rodice,
jelikoz pro déti jsou vSechna zdravotni rizika spojend s obezitou pouze imaginarnimi po-
jmy.

Strasit dité néjakymi riziky, které miize mit za dvacet let, to neni motivace. Jich se to ted

netyka. Takova kampan musi byt zamérena na dospélé. (4)

Respondenti si dovedou piedstavit, Ze by v Ceské republice probihala kampaii, jez by méla
za ukol mimo jiné aktivizovat détskou populaci k pohybu (podobné¢ jako je tomu v ptipade
kampané Let’s move, kde je zvySeni pohybové aktivity jednim z dil¢ich cill), nicméné ve
vétsing piipadu si nedovedou predstavit, ze by v ¢eském prostiedi bylo mozné najit tak

vyraznou osobnost, kterd by byla nutna k medidlnimu zastfeSeni celé kampané. Mezi na-
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vrhy padala vétSinou jména v soucasnosti uspésnych sportovct ¢i sportovkyn, jako je Kvi-
tova ¢i Sablikova, ptipadné pouze obecna charakteristika. Mél by to byt medidlné znamy
clovek, mladsi a komunikativni, ktery umi s temi mladymi hovorit a je schopen jim dat pri-

Klad. (3)

Respondenti vSak vyjadiuji i ur¢itou miru skepticismu. Sviij skepticismus zdtiivodniuji neo-
chotou fesit problém obezity naprosto komplexné takzvané ,,shora®, tedy nasi vladou (na-
piiklad oznacenim zcela nezdravych potravin stejné jasné€, jako jsou oznaceny cigaretové
krabic¢ky népisy typu ,,Tato potravina zpusobuje obezitu®) a téz vlivem nadndrodnich po-

travinafskych koncerni.

Dale respondenti u ¢eské kampané pojistovny VZP neptedpokladaji, Ze by na jejim zakla-
dé mohl klesnout vyskyt obéznich déti v populaci. Dle jejich nazoru se jedné spiSe o na-
vod, ktery je ur€en jedinciim, ktefi maji vili se zménit a informace aktivné vyhledavaji.
Jak jiz bylo feceno, respondenti nicméné ocenuji jakoukoliv aktivitu zabyvajici se aktivné

bojem s détskou obezitou.

Je to dobré, urcité to par deti zasahne, par detem to pomiize, ale Ze bychom ocekavali, zZe

nam klesne vyskyt obezity v populaci, to vitbec ne. (4)

Ja si myslim, Ze nejlepsi je takova ta masivni vizuadlni kampan. Ne ten pocitac, kde si tam
kazdy sedi a klikne si na néco. Billboardy, spoty v televizi, takhle mize Vase dité vypadat,
kdyz bude nebo nebude délat toto. (2)

K aktivitdm bojujicim s détskou obezitou byvaji Casto pfidruzeny nejriznéjsi seminaie a
akce na zakladnich Skolach. Dle respondentl jsou tyto doprovodné aktivity vitané. Pfi-
poustéji, Ze je zde moznost, ze obézni déti se mohou citit ur€itym zplisobem zostuzené,
jelikoz vi, Ze jsou to praveé oni, ktefi maji tento problém. Ale dle respondentti je vZdy lepsi

0 tom s détmi mluvit a debatovat, nez ned¢lat nic, nicméné musi to byt vhodnou formou.

Jeden z respondentl se saim aktivn¢ podili na tvorbé takovychto seminait a dle néj je nut-

né, aby vSechny informace vyznély pozitivné.

My seminare vzdy tlacime do pozitivna. Délame to s tim védomim, Ze tam to obézni dité je
a proto je vidy zamerujeme na zdravy zivotni styl. Vedeme deéti k tomu, Ze nikdy neni na nic
pozde, ze nekteri lidé to maji i geneticky dané a Ze je to stejné, jako kdyz nékoho boli zada.

Je prosté nemocny a musi néco délat, musi se s tim lécit. (1)
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8.6.3 MozZnosti samotnych déti pii FeSeni détské obezity

Jelikoz kampan YesNeYes.cz je aktivitou, ktera je zaméfena pouze na déti a mladez, byla
poloZena i otazka tykajici se efektivnosti takového zacileni. Respondenti se shodli, Ze akti-
vity zaméfené pouze na déti nemohou cele fungovat, jelikoz déti nemaji moznost ovlivnit

napiiklad do domacnosti nakupované potraviny.

Urcite dite mize samo urcitou aktivitou prispét k redukci vahy, ale dileZitéjsi jsou rodice.
Ti maji na to dité vliv. Bez podpory rodiny je to urcité hodné tézké. U nas jsou sluzby (spo-
jené s redukci vahy) placené, dité nema svoje prijmy, své zdroje a jediné, co miiZe, je piisO-

bit na svoje rodice. (3)

I pokud se dité rozhodne z vlastni vile na zaklad€ informaci o zdravém zivotnim stylu re-
dukovat svou vahu, bez podpory rodiny je to pro néj v niz§im véku témet nemozné. Pokud
se v8ak nebude chtit vzdat a s obezitou bude samo bojovat, mize u n&j dojit i k rozvoji
poruchy piijmu potravy, ptipadné takzvaného jojo efektu, kdy se clovéku vrati nejen kila,

ktera shodil, ale 1 dalsi kila navic.

Ty deti casto voli méné vhodny zpiisob, prestanou jist. Pokud prestanou jen jist sladké a
zacnou se vice hybat, je to v poradku. Tady je ale opravdu problém v tom, Ze pokud je ro-
dina takto dysfunkcni (nezabyva se obezitou svého ditéte, nepovazuje ji za problém), tam je
velké procento deéti, které mohou spadnout do mentalni anorexie ¢i bulimie. Zacnou spor-
tovat, zacne jim to jit a zacnou se citit dobre. Zacnou odmitat jidlo, protoze nemaji tu zla-
tou stiedni cestu. Doma je nuti, aby se zZivili tak, jako zbytek rodiny, ale to oni nechtéji a
dostanou se do opozice. Je tu tedy velké riziko vzniku poruchy prijmu potravy nebo jojo

efektu, protoze rodina dité strhne zpét k nezdravé strave. (1)
Problém s jojo efektem muze nastat i v ptipadé, ze do 1é¢by obezity neni rodi¢ pfimo zain-
teresovan a je feSena napiiklad pres rtizné ozdravovny a laznég, kam je dité¢ poslano svym

pediatrem. Rodi¢ muize mit pocit, ze zde je za néj v§echno vykonano a po navratu domu se

jiz dité n¢jak ,,samo postara“, aby mu ubytek vahy vydrzel.

Ta mama to ani nevezme do ruky (broZuru s recepty, kaloriemi atd.), kdyz se to dité z lazni
vrati, protoze to za ni nekdo udélal. (2)

8.6.4 Motivace rodicu k reSeni problému obezity jejich ditéte

Castym problémem byva, Ze rodie si obezitu svého ditéte nepiipoustéji jako problém. Dle

respondenti pak jejich dité v budoucnu ¢eka postaveni se problému vyssi vahy celem,
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nicmén¢ jeho feseni je pro takového jedince (ktery je obézni cely sviij zivot, od utlého dét-
stvi) velice obtizné. Proto je nutné zacit fesit obezitu déti v co nejniz§im véku, nez budou
jeji nasledky nevratné nebo velmi tézko feSitelné. A neexistuje jiné feSeni, neZ motivovat a
zainteresovat piedevsim rodice, jelikoz jak jiz bylo vysvétleno v piedchozim odstavci, dité

samo mnoho nezmuze.

Dite, jehoz rodice nejsou ochotni jeho obezitu resit, to je nestastné dite. Do svych sedm-
ndacti, osmndcti let to pravdeépodobné nebude resit. Pak si uvéedomi sam sebe vici okoli a
bude to treba chtit resit. Nebo nebude a jednoduse rezignuje. To je ta nejhorsi situace, kdyz

to rodice nevidi, podporuji dité v nepohybu a nezdravé stravé. To je velmi Spatné. (4)

Vétsina respondentti by rodi¢e obéznich déti motivovala K akci pfedev§im vysvétlenim

rizik, které jejich ditéti hrozi a pfiklangji se i k ukazovani negativnich nasledka.

Motivaci pro rodice by mohl byt strach z chorob, pripadné psychicka ujma u jejich ditéte.
Motivovat by je mélo to, ze pro néj chteji dobrou budoucnost. (2) Rodice by mélo motivo-
vat, ze jejich dité neni zdravé, zZe jim nékdo rekne, Ze to dité je nemocné. Méli by si uvedo-
mit, Ze maji za své dité zodpovédnost, ze kdyz uz ho privedli na svét, tak by se méli snazit,
aby vyristalo ve zdravém prostiedi. (4) Méla by jim byt vysvétlovina rizika, kterd z toho

plynou, poté si to snad uvédomi. (3)

Neéktefi respondenti se spiSe nezZ k motivaci pomoci ukazky rizik ptiklanéji k pozitivni mo-

tivaci, jelikoz negativni typ komunikace mtize vyvolat opacny efekt.

Pri snaze zménit néjaky navyk je diileZité, aby u toho byl néjaky pozitivni faktor. To, Ze
nékomu néco zakazeme a rekneme mu, podivej se, jak dopadnes, to miize mit casto opacny

efekt. (1)

Samoziejmé Ze je nutné motivovat 1 déti, nicméne to ma cenu az pote€, co jsou ochotni pro-
blém fesit jejich rodice. Déti je nutné motivovat zcela jinymi zpusoby, jelikoz jak jiz bylo
feceno, straseni je nemocemi a POjmy S nimi souvisejicimi, které jsou pro né zcela imagi-
narni, nema vyznam. Dle respondentd by déti mély byt motivovany hravou formou.

Déti je mozné motivovat napriklad tim, Ze chtéji nové kolo, Ze holcicky chtéji nosit kratka

tricka nebo jiné hezké obleceni. (2)

8.6.5 Predstava i¢inného boje s détskou obezitou dle 1ékari

VSsichni dotazovani se shodli, ze pokud ma byt boj s détskou obezitou tc¢inny, je tieba, aby

se do boje aktivné zapojil stat, potazmo Ministerstvo zdravotnictvi. Stat ma nejvetsi moc
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co se tyce norem na potraviny, pfedevsim pro Skolni jidelny, ale také ma moznost ovlivnit i
znaceni nezdravych potravin a mnoho dalSich faktort, které nejsou jednotlivci ovlivnitelné,

ale které mohou vyrazn¢ prospét boji s détskou obezitou a zvysit informovanost vefejnosti.

Zapojila bych efektivné statni aparat. Ono se to malinko mozna i hne, protoze kdyz to jede
shora, tak to jede i ze spodu. (1) Jelikoz mdame v uistavé zakotveno verejné zdravotni pojis-
teni, mela by iniciativa vyjit predevsim ze statu, ne z téchto soukromych pracovist jako
Jjsem ja, jelikoz stat je ten, kdo garantuje lidem zdravotn{ i socidlni péci. (2) Dobré by bylo,
pokud by na vybranych potravinach byly napisy napr. ,,Je to levné, ale neni to pro Vis
zdrave.” (4)

Za zavazny problém povazuji vSichni respondenti reklamy, jez propaguji détské nezdravé
potraviny. | v tomto piipadé by dle jejich nazoru méla zasahnout legislativa a méla by tyto

reklamy ur¢itym zptisobem regulovat.

To je tragédie, ja bych Fekl, Ze tyto reklamy jsou trestné, jelikoz propaguji nezdravé stra-
vovani. Je to propagace nezdravé vyzivy a klamani deétské populace. Déti véri tomu, co vidi
V televizi. Ty cokoladové lupinky, které tam zalévaji mlékem, to je jen cukr. A oni tvrdi, Ze
ceredlie pro naSe déti. Nejhorsi je, ze tomu véri také rodice. Tady je tricet nebo ctyricet
procent hloupé populace, ti lidé prijdou z prace, divaji se na televizi a véri vSemu, co tam
vidi. (4) Nemyslim si, ze reklama na jidlo a sladkosti je u nds v poradku, stdt se dopousti

h¥ichu na téch detech (ze tyto reklamy nereguluje). (2)

Uginné by dle respondentii bylo, pokud by kampaii byla jednotna, kdyby se jednalo o cen-
tralizovanou snahu pro celou Ceskou republiku, véetné zapojeni détskych obvodnich léka-
0. Pediatfi jsou ti prvni, kdo obvykle stoji pfed problémem ,,jak feSit obezitu ditéte®, jeli-

koz pravé k nim chodi rodice se svymi détmi na pravidelné preventivni prohlidky.

Celorepublikovd kampan by méla dle respondentii probéhnout v celostatnich médiich a
méla by informovat o rizicich spojenych s obezitou, méla by diirazné apelovat na zvySeni
fyzické aktivity déti a téz by méla rodice déti informovat o tom, na jakych mistech mohou

ziskat odbornou pomoc. Lidé museji o problému co nejvice veédét.

Aby Vv kazdém meéste byl nékdo, kdo by umel poradit tém rodiciim. Pokud by byl problém,
aby veédeli, ze je tam nutricni poradna a ze v ni dostanou opravdu kvalifikovanou radu.

Jednoduse mit to misto, kam by se rodic¢e mohli prijit poradit. (4)

Kampan by méla byt zaméfena predevsim na nejbliZsi rodinu ditéte, na jeho rodice.
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Kampan, ktera cili na celou rodinu, nejen na deti, tu povazuji za smysluplnou. Je diilezité
cilit kampan na urcitou skupinu. Myslim, Ze kdyz se bude napred piisobit na rodice a tepr-
ve az poté na jejich déti, tak postupnymi kroky se ta situace miize néjak vyvijet. (1) Ja bych

zacal vithec u rodicii, ti si to musi uvédomit, ti svému ditéti vari a nakupuji. (4)

Nékteti respondenti vSak vyjadiili své ndzory k jiz existujicim statnim aktivitam, které se
zamé&fuji na obezitu dospé€lé populace, naptiklad celorepublikovou kampan Ptijmi — Vydej
a podobn¢. Na jednu stranu je dle dotazovanych jedinym moznym feSenim pomoc od statu,
na stranu druhou nevéii, vzhledem k aktivitam, které byly vyvijeny doposud, Ze by stat byl
schopen s né¢im Géinnym piijit.

Ministerstvo zdravotnictvi v soucasnosti vénuje prostredky na podporu zdravého Zivotniho
stylu, existuji programy na podporu zdravi a v ramci nich se délaji i projekty spojené
S obezitou, jako napriklad celostdtni kampan Prijmi — Vydej. Stejné ale nedokdzali oslovit

velké mnozstvi lidi a Sly do toho obrovské penize. (1)

8.7 Shrnuti

ZkuSenosti a ndzory dotazovanych byly rozmanité, nicméné po vyhodnoceni vysledkil vy-
zkumného Setfeni vyplynulo z mnozstvi sesbiranych dat nékolik informaci, které byly pfti-
tomny téméf ve vSech rozhovorech. Piedev§im pak, Ze nejvétsi vliv na zdravi ditéte, po-
tazmo jeho véhu, ma rodina. Ze dit¢ ma téméf nulové moznosti fesit sva kila navic bez
podpory rodiny a Ze motivovat rodice 1ze pfedevsim redlnym zobrazenim nasledkii obezity.
Pro samotné dit¢, které se rozhodne se svymi kily navic bojovat a podporu v rodin€¢ nena-
chazi, je optimalni ptidat vice z béZzného piirozeného pohybu. To znamena napiiklad vice

chize.

Vsichni respondenti se shodli, Ze stat by mél vice zasahovat do oblasti vyZivy (upraveni
stravovacich norem ve Skolnich jidelnach, oznaceni nezdravych potravin, ale 1 zastiténi
socialni marketingové kampané bojujici proti détské obezit€). Stavajici aktivity statu nepo-
vazuji respondenti za dostateéné a nynéjsi boj s obezitou v Ceské republice jak vyplynulo

z jejich vypovédi, a€ ocenuji jakoukoliv snahu, nepovazuji za dostatecné G€inny.

Respondenti se shodli na potiebé osettit reklamy na détské potraviny legislativou, jelikoz

je povazuji za, jak se sami vyjadfili, trestné, neetické ¢i nespravné.
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Podle 1¢kait je neléCend détska obezita prenasena az do dospélosti a z vétSiny obéznich
déti se tedy stavaji obézni dospéli. Ti trpi fadou nemoci, jez jim znemoziuji se v piipadé

silné obezity zatadit se napiiklad do bézného pracovniho procesu.

Za hlavni pri¢iny détské obezity respondenti povazuji nedostatek fyzické aktivity, rozvoj
novych technologii, pro needukovaného jedince neptehlednou nabidku potravin
V obchodech, nadmérny piijem potravy a jeji Spatnou skladbu, nedostate¢nou informova-
nost rodic¢l o problémech spojenych s obezitou, ale i nizky pfijem rodicl ¢i nizsi socialni
ttidu. Dalsi pric¢inou dle respondentti je ubytek takzvaného bézného pohybu, a to vzhledem
k nebezpecim, ktera na déti pohybujici se venku bez dozoru ¢ihaji (anosy, znasilnéni, pe-
dofilové, zlodg&ji aj.). Problémy s vy$§im piijmem jidla mohou mit také ty déti, jejichz ro-
dinné vztahy nejsou zcela v pofadku (rozvod rodicil, nezajem rodici atd.) a ony jidlem

dohangji emocionalni nedostatek.

Respondenti pokladaji celostatni kampan, ktera bude cilena primérné na rodice, za jedno
Zz moznych fesSeni détské obezity, které by mohlo byt G¢inné. V piipad¢ takové kampan¢ se
ptiklanéji k redlnému zpracovani a ukdzani skute¢nych nésledkd obezity, jelikoz pravé
s takovym zpracovanim se mohou lidé ztotoznit a sndze si uvédomi, Ze tento problém se
tyka i jich a jejich rodiny.

V ramci boje proti détské obezité povazuji za nutné, aby sily spojily nejriiznéjsi subjekty.
Zapojit by se tedy mély 1 Skoly, mél by byt zlepSen télovychovny program na Skolach a
dale détsti obvodni 1€kafti, kteti, pokud nezasdhnou sami rodi¢e, by méli na preventivnich
prohlidkach ditéte s rodic¢em o obezité jeho ditéte promluvit a nabidnout mu individuélni
reSeni. Kazd¢ teSeni by ale mélo pocitat s aktivnim zapojenim rodice, jelikoz jak vyplyva
z celého vyzkumného Setfeni, jsou to prave rodice, ktefi maji nejveétsi moc zmeénit zivotni

styl celé své rodiny a tim i svého ditéte.
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9 VERIFIKACE HYPOTEZ
Hypotéza ¢. 1

Socialni marketingova komunikace v oblasti détské obezity zaméFena pouze na déti
neni efektivni, k dosaZeni pozitivnich vysledki je tieba oslovit s kampani v prvni radé

rodice.

Na zakladé informaci z odborné literatury a piedevs§im na zéklad¢ vysledkt vyzkumného
Setfeni s experty na détskou obezitu byla tato hypotéza potvrzena. Rodice jsou ti, kdo ditéti
nakupuji jidlo, voli druh potravin, planuji mu jidelni¢ek i pohybové aktivity a proto by
komunikace méla byt cilena praveé na rodice déti, pripadné jejich Sirsi rodinu (prarodice...).
Pokud je komunikace zaméfena pouze na déti, nelze ji povazovat za efektivni a dostatec-

nou.
Hypotéza ¢. 2

Z dostupnych statistik o stale se zvySujici mife détské obezity v CR je moZné usuzo-
vat, Ze socialni marketingové aktivity proti détské obezité na izemi Ceské republiky

nejsou dostate¢né.

V Ceské republice existuje nékolik aktivit, pfevazné soukromych subjektii, které se snazi
riznymi zpusoby bojovat s détskou obezitou. Tyto aktivity se vSak nesnazi oslovit Sirokou
vetejnost. Jedinou vétsi kampani se snahou o celorepublikovy zédsah je pravé analyzovana
kampan YesNeYes.cz. Kampan vsak cili pouze na déti. Jak vyplyva i z ptedeslé hypotézy,
kampan oslovuje nevhodnou cilovou skupinu. Pfedevsim z tohoto diivodu je mozné pova-
Zovat ji za nedostatecnou. Z vyzkumného Setfeni vSak vyplynulo, Ze 1ékafi povazuji kam-
pan za piinosnou, jelikoz kvituji jakoukoliv aktivitu zabyvajici se bojem s détskou obezi-
tou. Neocekavaji vSak, Ze by kampan tohoto typu mohla vyraznym zplisobem sniZit pro-

cento obezity v détské populaci. Hypotéza ¢islo dvé tedy byla verifikovana ¢astecné.
Hypotéza ¢. 3

Autenticita a redlna zobrazeni nasledkii obezity v socidlni marketingové kampani
jsou nejefektivnéjsim zpisobem, jak rodi¢e obéznich déti motivovat k feSeni problé-

mu
Na zakladé vysledki vyzkumného Setieni bylo potvrzeno, ze respondenti se v piipadé te-
Seni détské obezity pfiklangji 1 k pouZiti redlnych zobrazeni nasledk détské obezity

Vv socialni marketingové kampani. Tento zptisob povazuji za jeden z nejefektivnéjsich, jeli-
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koz ¢lovék je pak Iépe schopen uvédomit si, Ze se nejednd o imaginarni problém, ale o rea-
litu, kterda se muze dotykat i jeho samotného a jeho blizkych. Nicméné néktefi
z respondentu zastavaji nazor, ze ¢lovéka je sice dobré postrasit, ale poté je také dobré jej
motivovat pouzitim pozitivniho apelu motivovat a pfedvést mu, Ze je mozné se zménit.
Analyzované socialni kampané zase pouzivaji bud’ pozitivni apel, jako je tomu v piipadé
Let’'s move ¢i YesNeYes.cz, pifipadné redlna zobrazeni spole¢né s néslednou ukazkou
Stastného konce, jako v kampani Strong4Life. Navic u jediné kampané, ktera pouziva real-
na zobrazeni s apelem strachu, bylo zjisténo, ze laicka, ale i odborna vefejnost (v USA)

povazuji tento zpusob za kontroverzni. Hypotéza tedy byla opé€t potvrzena pouze ¢astecné.
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111. PROJEKTOVA CAST
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10 SOCIALNI MARKETINGOVA KAMPAN ,,STACI MALO*

10.1 Nazev

Nazev by mél v prvni fad¢ plsobit pozitivn€, nemél by byt takzvané ,,na silu“, ale naopak
by m¢él cilovym skupinam evokovat, Ze boj s détskou obezitou muze byt jednoduchy a ne-
komplikovany (s pomoci praveé této kampan¢). Nazev by mél spliiovat podminku snadné

zapamatovatelnosti, aby se CS snadno vybavoval.
Na zéklade¢ téchto kritérii byl pro kampan zvolen nazev ,,Sta¢i malo“.

Sta¢i malo k tomu, aby nastala zména k lepSimu Vv Zivoté obézniho ditéte i v zivoté celé

rodiny. Jak malo staéi, to uz se cilové skupiny dozvi napiiklad z konkrétnich rad a tipu.

10.2 Cile kampané

Primarnim cilem této kampané je jak sniZzeni poétu obéznich déti v Ceské republice, tak
prevence détské obezity. Hlavniho cile je mozné dosahnout za pomoci nékolika dil¢ich
cilt, predevsim pak:
e Zvysit povédomi Siroké vetejnosti (rodice déti, ale i $irsi rodina) o problému détské
obezity a o nasledcich spojenych s détskou obezitou.
e Nabidnout rodi¢im obéznich déti konkrétni formy pomoci. Nejen tipy, triky a rady,
ale i kontakty na konkrétni pracovisté, na ktera se mohou obratit.
e Zvysit miru fyzické aktivity u déti a zajistit, aby rodic¢e pochopili dtlezitost pohybu
pro zdravy vyvoj ditéte.
e Pifimét rodiCe déti vice si vSimat, jakého slozeni jsou potraviny, které¢ svym détem
davaji.
e Apelovat na rodice, aby travili ¢as se svymi détmi aktivnim zptisobem. Tim nejen

zlepsi fyzickou zdatnost svého ditéte, ale prohloubi i vzajemné vztahy.

e Naucit déti vyuzivat vice sviij pohybovy potencial a nenésilné podporovat takzvany
ptirozeny pohyb, jako je chilize, odpoledni béhani venku s kamarady, pouzivéani

schodl misto vytahu a podobné.
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10.3 Cilové skupiny

Primarni cilovou skupinu této kampan¢ jsou rodi¢e obéznich déti a rodice déti s nadvahou.
Pievazna vétSina komunikovanych sdéleni bude uréena této skupiné. Hlavnim piedpokla-
dem je, Ze rodiny s obéznimi détmi jsou tvofeny dospélymi s pasivnim Zivotnim stylem,

kteti sviij volny Cas travi spiSe u televize, doma ¢i v ndkupnich centrech.

Sekundarni cilovou skupinou jsou samotné obézni déti ve véku 7 — 15 let, zaci zékladnich
Skol. Déti budou prostiednictvim kampané ponoukany pouze k tomu, aby zvysily svou
ptirozenou fyzickou aktivitu. Jak vyplynulo z vysledk vyzkumného Setfeni, nic jiného

déti samy stejné ovlivnit nemohou.

Kampan bude uréena i t€ém rodi¢iim a détem, které s obezitou problém nemaji, bude tedy

slouzit i k prevenci détské obezity.
10.4 Zadavatel kampané a spolupracujici subjekty

10.4.1 Zadavatel

Jelikoz se jedna o socialni marketingovou kampan s celostatnim zasahem, ktera komuniku-
je aktudlni a pomérné zadvazny celospoleCensky problém, je nasnadé, aby jejim zadavate-

lem byl stat, respektive Ministerstvo zdravotnictvi.

Problém détské obezity se statu dotyka vice, nez se miize zdat. Je v zdjmu stitu a nas

vSech, aby z nynéjsi generace déti vyrostli zdravi, prace schopni jedinci.

Jak vyplynulo z vyzkumného Setieni, je zadouci i zasah vlady do stravovacich norem na
zakladnich skolach a legislativni osetieni reklam na détské potraviny. Vzhledem k finan¢ni
narocnosti projektu, ale 1 mnozZstvi téchto okolnich tkonl zasahujicich do jiz zazitych po-
radka starych norem a reklamnich zvyklosti, se tedy jako idealni zadavatel jevi prave stat a
Ministerstvo zdravotnictvi. S podporou politické sféry ma kampan moznost byt skutecné
komplexni, a tim 1 a€iNngj$i.

Jiz diive se potvrdilo, Ze takovato spoluprace miize fungovat i v nasi republice, a to

s pomérné velkym uspéchem (Ministerstvo dopravy s kampani Nemyslis, zaplatis).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

10.4.2 Spolupracujici subjekty

Lécba obezity soukromymi komerénimi pracovisti mize byt pro mnoho rodin financéné
velmi naro¢nd. Proto v ramci realizace kampané bude nutné také navazat spolupraci

s détskymi obvodnimi 1ékafi napii¢ celou republikou.

Pro cilové skupiny je détsky obvodni lékat tou prvni autoritou, ktera mtize S problémem
détské obezity pomoci. Je nutné, aby pediatii byli pfipraveni fesit tyto problémy a na feSeni
problému aktivné spolupracovali s rodi¢i ditéte. Neni mozné, aby byl rodi¢ odstaven na
vedlejsi kolej a obezita ditéte se feSila naptiklad pouze nékolikatydennim pobytem
V ozdravovné a podobné. Rodi¢ musi aktivné ptevzit na zakladé rad 1ékafe zodpoveédnost
za stravu i pohybové aktivity ditéte a k 1ékati poté jen dochazet na pravidelné kontroly ¢i

obcasné konzultace.

Je tedy nutné pted startem samotné kampané vytvofit metodiku prace s obéznimi détmi a
jejich rodici pro obvodni 1ékare a v této metodice vybrané 1ékare dikladné proskolit. Vy-
sledkem bude sit’ 1¢kait, kteti budou schopni podavat skuteéné kvalifikované a odborné
rady vSem rodi¢tim obéznich déti, kteti projevi zajem problém fesit.

MozZnosti je také zapojit vybrand komercni placena pracovisté, kdy naptiklad pojiSténci
VZP (&1 jinych spolupracujicich pojistoven) by na takovychto pracovistich mohli zdarma,

pfipadné s urcitou slevou, navstévovat odborného 1€kare, kurzy ¢i rodinné terapie.
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10.5 Kreativni strategie

Vzhledem ke stanovenym cilovym skupinam je zddouci kampan ,,Stac¢i malo* postavit na
dvou odlisnych, ale vzajemné se dopliujicich kreativnich strategiich. Forma kreativniho

zpracovani je zavisla na dané cilové skupiné.

Vsechny formy komunikacnich aktivit smérem k cilovym skupinam je tieba propojit jed-
notnymi prvky (logo, barevnost), aby bylo na prvni pohled znatelné, ze se vzdy jedna o
jednu a tutéz kampai. Je nutno disledné komunikovat nazev a slogan pti vSech prilezitos-

tech.

Pro kazdou cilovou skupinu uvadim orientacni ptiklad, jak Ize pracovat s nazvem v ramci

dané kreativni strategie.

10.5.1 Cilova skupina - rodice

Z vysledku expertnich rozhovortu vyplynulo, ze pokud ma u lidi nastat zména v chovani, je
vhodné jim ukazat realné nasledky détské obezity. Z tohoto divodu se kreativni strategie
kampané ,,Stac¢i malo™ v prvni fad¢ opird predevSim o redlnd zobrazeni détské obezity,
jejich pficin 1 jejich nasledkil. VyuZije i mirny apel strachu o zdravi ditéte. Tato redlna cast
bude uréena rodi¢im.

Staci madlo ... a Vase dité kila navic trapit nebudou. Ani ted, ani za par let.

Je tfeba brat v potaz také motivaci cilové skupiny skrze pozitivni apel. Ten pak bude pouzit
v druhé vIiné kampané, kdy budou cilové skupiné pfedvedeny pfibéhy rodin se $tastnym

koncem, které dokdzaly obezitu svého potomka porazit, a to diky kampani ,,Sta¢i méalo*.

Staci malo ... a Vase dcerka miize byt stejné Stastna jako nase Janicka. My jsme to dokadza-

li, vy to zvladnete take.

10.5.2 Cilova skupina - déti

Naopak podnitit zménu u déti je tieba nenasilnou a spise hravou formou. Nema cenu détem
vysvétlovat zdravotni nasledky plynouci z jejich vyssi vahy. Takova forma komunikace by
mohla byt v pfipad€ déti kontraproduktivni a mohla by mit téZ negativni vliv na psychiku

obézniho ditéte. Détem tedy v ramci této ¢asti kampan€ budou hravou formou nabizeny

vvvvvv

Staci malo... misto vytahu si to vybéhni po schodech.
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10.6 Komunikacni strategie

10.6.1 Internetové stranky

Internetové stranky kampané by mély byt piehlednym rozcestnikem pro vSechny, ktefi
maji zajem dozveédét se vice o moznostech feseni détské obezity. Webové stranky budou
uréeny primarné pro dospélou cilovou skupinu. VSe na strankach by mélo byt psano pouta-
v¢ a zaroven jednoduse, aby navstévnik nebyl odrazen zbyte¢né odbornymi vyrazy ¢i pie-
hnané dlouhymi texty. Idealni je pouzit vétsi font pisma a kratsi, ale vystizné texty. Cilem
stranek neni zahltit navstévnika kvantem odbornych informaci, ale spiSe mu piedat zaklad-
ni gr6, donutit ho se nad problémem zamyslet a v neposledni fad¢é pak v ptipadé potteby
kontaktovat lékafe. Pfes hlavni stranky kampané bude moznost piejit na Facebook a

Youtube kanal pomoci malych ikon.

Stranky nabidnou navs§tévnikim jednoduché menu piehledné rozdélené do Sesti jednotli-

vych sekei.
¢ O kampani ,,Sta¢i malo*

Informace o kampani, z jakého divodu kampan vznikla, co je jejim cilem a kdo se na jejim

vzniku podili.

e Co je détska obezita
Nejcastéjsi priciny détské obezity, nasledky spojené s détskou obezitou, jak poznat, ze je
moje dité obézni nebo trpi nadvahou.

e Jak bojovat s détskou obezitou

Zcela jednoduchym zptsobem popsana zakladni pravidla a jednoduché tipy zdravého Zi-
votniho stylu, které pochopi kazdy a ktera je snadné dodrzovat. Idealné rozdéleno do pod-

sekci typu ,,zdrava strava, pohyb, denni rytmus, rodinnd pohoda“ atp.
Naptiklad:

Denni rytmus: Dité by mélo mit sviyj pravidelny denni rytmus. Hlidejte, aby pravidelné
jedlo a nezapominejte na snidané. Snazte se, aby chodilo denné spat ve stejny cas, a to
véetné vikendii. Pravidelny spanek pomdha udrzet v rovnovaze vnitrni hodiny vaseho ditéte

ato je pak veselejsi a ma vice energie.
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e Kdyz reklamy nefikaji celou pravdu

Nastrahy, které na spotiebitele ¢ekaji v obchodech a 171, které jsou divaklim servirovany
prostfednictvim televiznich reklam. Na co by si méli rodice dat pozor, kdyz kupuji svym

détem jidlo, ¢eho by si méli v§imat a ¢eho se vyvarovat.

e Zdravé, ale presto dobré

vvvvvv

az po vecete. Pro ty rodice, ktefi ve zdravé stravé tdpou a jsou odchovani maslovymi jis-

kami nebo si zivot své rodiny neuméji piedstavit bez polotovart a rychlého obcerstveni.
e Kde hledat pomoc

Seznam pro kampan vyskolenych pediatrd, na které se mohou rodiny s obéznim potomkem
obratit, véetné vsech potiebnych kontaktl. Pro vétsi piehlednost a snadnéjsi orientaci zde
bude klasicka mapa Ceské republiky, rozdélena na jednotlivé kraje. Po prokliknuti do kraje

se navstévnikovi zobrazi mésta a v jednotlivych méstech pak dostupna pracovisté.

V této mapé budou zaznacena i komerc¢ni placena pracovisté pro ty, ktefi budou mit zajem
0 placenou, ale intenzivngjsi péci. Na sluzby téchto placenych soukromych 1ékaii budou
po omezenou dobu poskytovany vyrazné slevy pojisténciim spolupracujici pojistovny,
ptipadné pojistoven.

e Nas spole¢ny boj

Prostor ur€eny vSem, ktefi chtéji s détskou obezitou aktivné bojovat na lokalni trovni. Zde
mohou spolecné¢ domlouvat, tvofit a planovat nejriznéjsi akce ve svych méstech, obcich,

na Skolach a podobné. Mohou zde vznikat nejriznéj$i komunity.

V uvodu této sekce bude vysvétlen divod jeji existence a bude zde jasné formulovano, o
tvorbu jakych akci se mize jednat, napfiklad koutek zdravého vateni pro rodiny s détmi na
zakladni Skole, piknik spojeny s badmintonem v parku, orienta¢ni b&éh pro déti méstem a

podobné.

Kazdy mésic pak bude vyhlasena nejzajimavéjsi akce, hodnocen bude nejen napad, ale i
ucast a dalsi faktory. Podminkou je, aby potadatelé akce sami napsali, co se na jejich even-
tu délo a dodali vlastni fotografickou dokumentaci, aby bylo mozné ji ohodnotit. Kazda
z akci bude prezentovana na Facebooku a ta nejlepsi posléze odménéna. Odménén bude

realizéator, napiiklad mési¢nim volnym vstupem na bazén pro celou rodinu, sportovnimi
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pomuckami pro celou rodinu a podobné. Tato soutéz bude motivaci k poradani jednodu-

chych eventi.
e Jak malo stacilo Vam?

Tato ¢ast by na internetové stranky projektu byla pfidana az po ctyfmési¢nim fungovani
projektu. Jednalo by se o soutéz, kdy by rodiny na uvedeny email posilaly své piibéhy,
jakym zpusobem na né kampan zapusobila, jestli je donutila k akci. Lidé by popsali svij
boj s détskou obezitou, pfidali by fotografie. VSechny piibéhy by byly postupné zveiejino-
vany a navstévnici stranek by méli moznost hlasovat, ktera z rodin dle nich boj s détskou

obezitou zvladla nejlépe. Vitézna rodina by pak ziskala zdjezd dle vlastniho vybéru.

Vybrané rodiny, které by poslaly sviij ptibéh, by byly vyuzity pti zpracovani propagacnich
materialt v dalsim ro¢niku kampang, viz kreativni strategie ve druhé viné kampané. Jejich

vvvvv

zacaly.

10.6.2 Socialni sité

V ramci projektu bude vyuzivan predev§im Facebook. Bude vytvoiena stranka projektu,
kde budou moci lidé sdilet své nazory, fotografie i videa a ptat se na vse, co je ohledn¢
détské obezity zajima. Budou zde také zvetejiiovany nejaktualnéjsi informace z projektu
(vyhlaseni nejlepSiho eventu pro déti, probihajici soutéZe, chystané akce realizované ty-

mem projektu).

Facebook bude urcen vSem, dospélym i starSim détem, které jiz tuto socialni sit’ aktivné
vyuzivaji. Je nutné vytvofit atraktivni stranky, které budou nabizet zajimavé informace a

na kterych bude rychle reagovano na v§echny dotazy fanouska.
Kviz ,,Jaky je Tvij Zivotni styl?*

Aplikace na facebooku by méla byt pro uzivatele atraktivni, zabavna a jejim vysledkem by
mél byt obsah, ktery budou uZzivatelé¢ s nadSenim sdilet se svymi piateli a tim propagovat

kampan ,,Sta¢i malo* mezi ostatnimi uzivateli.

Pro Facebook bude vytvofena specialni zabavna aplikace formou kratkého kvizu, nazvana
jednoduse ,,Jaky je Tvlj zivotni styl“. Uzivatelé nahraji vybranou fotografii, poté zodpovi
nékolik otazek tykajici se svého zivotniho stylu, cetnosti pohybu ¢i nejcastéji konzumova-

ného jidla. Na zaklad¢ téchto informaci poté aplikace vygeneruje fotografii, jak bude do-
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ty¢na osoba vypadat za X let, pokud bude v tomto Zivotnim stylu pokracovat. Bude pfipo-
jen text, zdali to dé€laji spravné nebo by se méli polepsit. Tyto fotografie pak mohou uziva-
telé sdilet na své zdi ¢i preposilat pratelim a tim upozoriiovat na pravé probihajici kampan

zabavnou formou.

10.6.3 Aplikace pro mobilni telefony s OS Android

Aplikace do mobilnich telefonli s operacnim systémem Android bude urcend predevsim
rodi¢im. Méla by usnadnit orientaci v konanych eventech. Aplikace bude pracovat s in-
formacemi z internetovych stranek projektu (z komunitniho prostoru pro planovani eventt
uzivateli) a rodice se diky ni budou moci dozvédét, jestli zrovna v jejich okoli neni organi-

zovan maly event, kterého by se mohli se svymi détmi zacastnit.

Pies aplikaci se pak dozvi vSechny potiebné informace, jako je misto a ¢as konani, napln

akce, ale 1 kontakt na organizatora v piipad¢ jakychkoliv dotazi.

10.6.4 Reklamni spoty

Reklamni spoty by mély byt nejvyraznéjsim prvkem celé kampané. Spoty jsou urcené pou-
ze dospélym, tedy rodi¢tim, ale i $ir§i rodiné déti (prarodice...). Spoty vyuzivaji autenticitu

a realné zobrazeni, aby se cilova skupina lépe ztotoZnila s komunikovanym sdélenim.

Spoty budou uréeny pro vysilani na hlavnich &eskych kanélech (CT, Nova, Prima Family),
ale také v televizich MHD a samoziejmé& na kanalu Youtube a internetovych strankach
kampané. Vybér vysilacich ¢asi v televizi je nutné peclivé zvazit, spoty (zejména spoty
uréené pro prvni vinu kampan¢) by mély byt vysilany spiSe v pozdné odpolednich a vecer-
nich hodinach, kdy se cilova skupina — rodi¢e diva naptiklad na zpravy ¢i oblibené podve-
¢erni Ci vecerni seridly a podobné (Ulice, Prostfeno, Babica, Televizni noviny, Krimi zpra-

vy a VIP zpravy apod.).

10.6.4.1 Prvni vina kampané

Pro prvni vinu kampané se jedna o soubor péti reklamnich spott. Kazdy je v€novan jinému
problému souvisejicimu s détskou obezitou. Ve spotu je vzdy znadzornéna negativni situa-
ce, poté nasleduje negativné ladéné sdéleni, které je ale okamzité pozitivné vyvazeno a
divakovi je vzapéti nabidnuto rychlé feseni ve formé odkazu na webové stranky kampané

,»Staci malo“.
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Budouci tiha

Divak vidi mladou rodinu se zhruba osmiletym Skolakem doma pfi vecernim programu.
Dit¢ ma viditelné kila navic. Otec se synem sedi na gauci u televize, pojidaji po hrstech
slané lupinky, které stoji v mise na stole pied nimi. SlySime matc¢in hlas z kuchyné: ,,Jé,
jak mné se nechce vymyslet co na veceri. Dame si zase pizzu? “ Vidime, jak veCefi mraze-
nou pizzu, polévaji si ji levnym kecupem. Stiih, dalsi veCery. Zabér pouze na Usta ditéte,
které ji parky, poté rohlik se suchym salamem typu vysoc€ina, smazeny syr a smazené hra-
nolky a v poslednim zabéru opét vidime tsta, ktera ji mrazenou pizzu. Zabér se oddaluje a
divak vidi, Ze se jedna o onoho malého chlapce, ktery je uz ale dospély, zhruba pétadvacet
let stary. Obézni je vSak stale. Bezmyslenkovité¢ do sebe laduje pizzu, sleduje televizi.

Kdyz doji pizzu, rozbali si suSenku, lehne si na gau¢ a dal nete¢né sleduje televizni potad.

VO: Z vétsiny obéznich déti se stavaji obézni dospéli. Je tohle skutecné to, co pro Vase dite

chcete?

Text: Staci malo ... a Vase dité kila navic trapit nebudou. Ani ted, ani za par let.

www.staci-malo.cz

Pro tento reklamni spot Ize pouZit 1 ndsledujici sdéleni:

VO: Dité prejima stravovaci navyky od svych rodicii. Nechcete ho naucit, jak se ji sprav-
né?

Text: Staci mdlo ... a Vase dite se bude citit lépe. Zajimavé recepty najdete na Www.staci-

malo.cz
Skryty nepfritel

Na zacatku divak sleduje divku pfti Skolni svacin€, opét ma viditelné€ kila navic, zakusuje se
do parku (pfipadné do néjakého sladkého détského ,,zdravého* moucniku typu Kinder
mlécny fez). Detailni zabér na jeji svacinu, kamera se pfiblizuje aZ do samotného ,,nitra“
produktu a divék vidi, Ze se ocitnul ve vyrob¢. Je mu ukdzano, co se do takového jidla da-
va. Projdeme s produktem vétSinu jeho vyroby, na konci opét zabér na hotovy produkt pii-
praveny do prodeje. Divak se vraci za obézni divkou do §koly, kde konzumuje svou ne-

zdravou svadinu.

VO: Je tohle opravdu to, co ji chcete dat na svacinu? Ne vSechny potraviny jsou pro Vase

dité vhodne.
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Text: Staci mdlo ... divejte se poradné, co davate Vasemu ditéti k jidlu. Vice informaci

najdete na www.staci-malo.cz
Zdravi nadevSe

Divak sleduje ranni ritudl Ctrnéctileté obézni divky. Rychle se obléka, nesnida a bézi na
autobus. Tedy spise se snazi bézet, nicméné jeji kila navic ji to nedovoluji. SlySime, jak se
zadychava, co chvili se zastavuje a nemuize popadnout dech. V obliceji je celd ruda, obje-
vuji se fleky od potu na obleceni. SlySime busSeni jejiho srdce. Divka autobus uspésné do-
biha, po pétiminutové rychlo chlizi se v autobuse piimo svali na sedacku. Detailni zabér do
jejiho zarudlého obliceje, divak slysi, jak ji hu¢i v usich. Divka ma vSechny ptiznaky vy-
sokého krevniho tlaku. Z tasky vytahne sladkou ¢okolddovou tyCinku k snidani, potfebuje

se po rannim ,,vykonu* uklidnit.

VO: S obezitou se poji i zdravotni rizika. Vysoky krevni tlak je jen jednim z nich.

Text: Staci madlo... a Vase dité bude zdravé. Vice informaci najdete na Www.staci-malo.cz
Sportem ke zdravi

Hodina Skolniho télocviku na zakladni Skole, déti jsou venku na hfisti. Jedni hraji vybije-
nou, jini b&haji na atletickém okruhu nebo skécou do pisku. Je slySet vesely détsky smich a
vyskot. Kamera zabira malého obézniho desetiletého chlapce, ktery sedi v traveé, snazi se
byt neviditelny, aby si ucitel nevS§imnul, Ze se nikde nezapojuje. Nicméné ucitel si jej v§i-
ma a volad ho do skupinky déti, které hraji vybijenou. Chlapec je na hiisti nemotorny, pro
svoje spoluzaky je snadnym ter¢em, takze je okamzité vybity a zklamané odchazi ,,za ¢a-

ru®. Ostatni vesele hraji dal, chlapec si seda na zem a zatvrzele pozoruje $picky svych bot.
VO: Pomozte svéemu diteti budovat lasku k pohybu uz od malicka.

Text: Staci malo... a dokdze to, co jeho kamaradi. Vice informaci na www.staci-malo.cz
Rodinna nuda

Divak sleduje klasicky denni program jedné pasivné zijici ¢eské rodiny, v kratkych prostii-
zich. V prvnim zébéru rodice u televize, sleduji sviyj oblibeny vecerni serial. Jejich obézni
déti v pokoji u pocitaci, kazdy u svého. Dcera lezi v posteli s notebookem na biise, vedle
sebe ma otevieny sacek s gumovymi bonbony a pousti si na internetu hudebni videa. U
stolniho pocitace sedi syn, ktery zaujaté hraje stiileci hru po siti. Vedle sebe ma talif
s houskami a saldmem, které bezmyslenkovité ukusuje. Jediné zpestieni jejich kazdoden-

niho rutinniho programu pfichézi s vikendovym ndkupem, kdy se cel4 rodina o volné sobo-
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té vydava do obchodniho domu. Vidime §tésti v ocich déti, kdyz vyrazeji spolecné s rodici
Divak dale sleduje rodinu na prochézce obchodnim centrem. Poté nakup a divak jiz jen

vidi, jak rodina nastupuje do auta a odjizdi smérem k domovu.

VO: Pripomina Vam to Vasi rodinu? Sviij spolecny cas miizete travit i jinak, nejen u televi-

ze ¢i v obchodnich centrech.

Text: Staci malo ...a cas straveny spolecné bude pro vsechny zabavou. Napady na zajima-

veJSi traveni volného casu najdete na www.staci-malo.cz

10.6.4.2 Druhd vina kampané

Ve druhé viné kampané by pak byly vyuzity pro reklamni spoty vybrané rodiny, které sviij
boj s détskou obezitou tspésné vyhraly, ptipadné v soucasné dobé tispésné bojuji. Ve spo-
tech by bylo ukazano, jak malo sta¢ilo t¢émto rodinam, aby zménily Zivot svého obézniho
ditéte a s pouzitim tohoto pozitivniho apelu by ukazali vSem, Ze ,,kdyZ se chce, tak to jde*.

Scénarf spotl by se odvijel od ptibéhu kazdé jednotlivé rodiny.

10.6.5 Tisténé materialy

U tisténych materidll je tfeba pocitat s rozdilnym kreativnim zpracovanim pro dvé zcela
odlisné cilové skupiny. Jak jiz bylo zminéno v kapitole kreativni strategie, jedna forma

tisténych materiald bude urcena cilové skupiné rodi¢u a druha détem.
Cilova skupina — rodice

Kampan je z vEtsi ¢asti urcena rodiciim, proto v rameci ucelenosti kreativniho konceptu a
také s cilem co nejvetsi zapamatovatelnosti budou na tiSténych materidlech pro tuto cilo-
vou skupinu vyuzity stejné motivy, jako v reklamnich spotech. Opét tedy pijde o stejné
kreativni zpracovani opirajici se o realnd vyobrazeni, at uZ Vv prvni viné¢ kampané

s vyuzitim apelu strachu ¢i v druhé viné kampané s pozitivnim apelem.

V pripad¢ plakati upozoriujicich naptiklad na blizici se roadshow bude plakat pracovat
pouze s nazvem kampang a jejim logem, zpracovan bude s cilem piilakat Sirokou vetejnost

ha event.
e Plakaty v ordinacich détskych praktickych I¢kait

e Citylighty na zastavkach méstské hromadné dopravy
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e Drzadla v méstské hromadné doprave

e Brozury v ordinacich vybranych détskych praktickych 1ékait (omezeny pocet, bro-
zuru predava lékar pouze tém rodicum, kteti pfisli se svymi détmi s cilem 1éCit obe-
zitu ditéte)

e Plakaty pfi piilezitosti roadshow na plakatovacich plochach ve méstech ¢i ve vetej-

né hromadné dopraveé
¢ Billboardy k roadshow
o TiSténa reklama v lifestylovych casopisech
Cilova skupina — déti

Tisténé materialy uréené détské cilové skupiné budou pracovat s kreslenymi motivy ve
vyraznych a poutavych barvach a svymi sdélenimi budou podnécovat déti K prirozenému

pohybu.

e Plakaty umisténé na zakladnich skolach (Sdéleni typu ,,Staci mdlo ... misto vytahu

si to vybéhni po schodech )

e Podlahova grafika (Podlahové polepy v obchodnich centrech, naptiklad jednoduchy

motiv pandka na skakani)

10.6.6 Eventy

Malé¢ jednoduché eventy S rozlicnymi obsahy budou pofadany lidmi z cilové skupiny, diky

komunitnimu prostoru ,,N4s spole¢ny boj“ na internetovych strankach kampang.

Nicméné pro vétsi publicitu a zatraktivnéni celé kampané je nutné zainteresovat cilové
skupiny i akcemi vétsiho typu. Jako ideélni se jevi roadshow po Ceské republice, v 16t& ve
venkovnich prostorech, v zimnich ¢i podzimnich mésicich ve sportovnich halach. Hlavni a
sjednocujici myslenkou téchto roadshow bude, jak jinak nez, spolecny boj proti détské

obezité.
Letni roadshow

Letni prazdninové mésice jsou idedlnim ¢asem pro pofadani akci pod Sirym nebem, na
vetejnych prostranstvich, v parcich nebo na sportovnich hfistich atd. Navic déti maji
prézdniny a teplé pocasi laka ven 1 jejich rodice. Misto konéani by bylo odvinuto od moz-

nosti mésta ¢i obce.
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Navrhovany scénar:
e Koncert

e Moznost vyzkouSeni Si nejriznéjSich zabavnych typt sporti jako napi. TRX, tram-

poliny, ale 1 téméf zapomenutych détskych zabav jako je skakani pies gumu.
e Stanky se zdravym jidlem

e Pro zijemce moznost konzultace s odborniky na vyzivu déti (nutnd objednavka

piedem, pfes email)

e Prezentace sportovnich a jinych zajmovych krouzkl v okoli, rodi¢e 1 déti budou mit
moznost zeptat se na vSe, co je zajima, vyzvednout si piihlasky, vyzkouset si aktivi-

tu atp.

Zimni roadshow

.....

aby roadshow méla tu spravnou atmosféru zimnich radovanek.
Navrhovany scénai:
e Autogramiada znamych sportovct, foto koutek, diskuze se sportovci

e Sportovni odpoledne pro rodi¢e s détmi (bobovani, sankovani, bézkovani) spojené

se soutézemi, napft. stavba nejlepsiho igla a podobné

e Exhibice zimnich sporti

10.6.7 Vztahy s veiejnosti

Vzhledem k na ¢eské zvyklosti pomérné kontroverznimu zpracovani lze pocitat 1 s mnoz-
stvim negativnich ohlast z fad vefejnosti smérem ke kampani. Lidé budou nuceni postavit
se problému détské obezity ¢elem a nez néktefi pochopi, Ze zde jde piedev§im o zdravi

jejich déti, 1ze ocekavat jistou nevoli.

Pro nejen tyto situace krizového razu je tieba sestavit vhodny plan komunikace
s vefejnosti. Clanky V tisku, vystoupeni predstavitelti projektu v televiznich potadech, ale i

tiskové konference a podobné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

10.7 Timing

Vsechny popsané aktivity jsou planovany na dobu jednoho roku, nicméné pro co nejvyssi
ucinnost a zafixovani ideje Vv hlavach ¢lenti cilovych skupin je idealni pojmout kampan
Vv této ¢i podobné intenzité (ale s jinym kreativnim zpracovanim, pro udrzeni atraktivity pro
CS) jako dlouhodobgjsi zalezitost, alespon tfiletou. Po prvnim roce kampané je tieba pro-
vést vyhodnoceni a eventuelné upravit komunikaci smérem k vefejnosti, a to v zavislosti

na zji$ténych skute¢nostech.

Jako startovaci mésic pro kampan bylo zvoleno zaii, tedy mésic, kdy se déti po prazdni-

nach vraci do Skolnich lavic. VSechny aktivity jsou planovany od zati 2013 do zaii 2014.

Prvni vina kampané bude probihat od zati 2013 do unora 2014, v tabulce je zaznacena
zelenou barvou. Od biezna 2014 pak budou pouzity materialy pro druhou vinu kampané,
vyuzivajici pozitivni apel s rodinami, které dokdzaly sviij boj s détskou obezitou nastarto-
vat a uspésn¢ s problémem bojuji. Druhd vina kampané je v tabulce vyznacena riizovou

barvou.

Aktivity urené détem, stejné jako webové stranky, youtube kanal atd. zGstavaji v tabulce
zaznaCeny Cernou barvou. U aktivit uréenych détem ke zméné kreativniho zpracovani

V ramci roku nedochazi.

10.7.1 Cetnost jednotlivych aktivit

Jednotlivé mésice jsou oznaceny ¢islem (leden = 1, tnor = 2, ..., prosinec = 12). Pred¢l

mezi roky 2013 a 2014 v tabulce zaznacen zesilenou ¢ernou ¢arou.

Mésic 9(10(11|12})1 (2|3 |4|5|6]7|8|9
Reklamni spoty TV x | x| x
1. vina
Reklamni spoty TV
2.Vvina
Reklamni spoty

Youtube kanal

Plakaty ordinace X| X | X | X]X|X

Plakaty zakladni sko- x | x | x | x| x

ly

Plakaty event X| XX X | X | X

Drzadla MHD X | X | X
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Citylighty MHD X | X | X

Billboard event X | X|X X | X | X
Ic’)(éllahové grafika x| x x| x X

Eventy X | X X | X
Webové stranky XX XXX XXX X[X]X]|X]X
Facebook XX XXX X[ X[X[X[X]X]X]|X
Aplikace Android XX X[ XXX [X]|X|X]|X]X]|X]X

BroZuravordinacich | X | X [ X | X I X [ X | X [ X | X | X ]| X ]| X | X

PR XX | XXX [ X|X|[X]|X]|X]X|X]X

Tisténa reklama X X1 X

Tabulka 4: Cetnost jednotlivych aktivit

10.8 Vyhodnoceni kampané

JelikoZ cilem kampané je snizit vyskyt détské obezity v Ceské republice, lze vyhodnoceni
provést srovnanim statistickych udajii o vyskytu détské obezity pied pocatkem kampané a

jistou dobu po jejim ukonceni a tim zjistit, zdali byl hlavni cil kampané naplnén.

Dale je mozné vyhodnotit, jak vysoky byl pocet lidi, ktefi vyhledali diky kampani ptipra-
venou odbornou pomoc pro své obézni dité. Tento udaj lze zjistit z informaci od zapoje-

nych détskych 1ékati a komercnich pracovist pomoci dotaznikového Setteni.

Vhodné je vénovat se Vv pribéhu celého roku peclivému monitoringu médii, online i ti§té-
nych, k ziskani zpétné vazby. Tyto informace lze vyuZit v dalSich ro¢nicich kampané. Je
mozné zjistit, co bylo nejzajimavéjsi a vzbudilo nejvétsi ohlas, co az tak zajimavé nebylo a
Vv dalSich roc¢nicich je tedy tfeba na tom zapracovat, pfipadné danou aktivitu vynechat atd.
Monitoring médii 1ze provadét za pomoci nejriznéjSich placenych sluzeb (napt. Newton),
pfipadné lze vyuZit pracovniky z vlastnich fad ¢i externisty, ktefi budou timto tkolem po-
véteni.

Dal8imi hodnocenymi faktory mohou byt napiiklad navstévnost webovych stranek, pocet

prehrani videi na Youtube kanalu ¢i pocet fanouskil na socidlni siti Facebook.
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ZAVER

Obezita je zavaznym civilizatnim onemocnénim, které vazné ohrozuje zdravi velké casti
lidské populace. A bohuzel nejen t€ dospélé populace, ¢im dal Castéji s obezitou bojuji 1
déti a dospivajici jedinci.

Kazdy stat k problému détské obezity zaujima jiné stanovisko. Jsou zemé, kde si uvédomu-
ji zavaznost cel¢ situace a chapou, ze zvysujici se procento obéznich déti ma dopad na bu-
doucnost celé populace. Jsou vSak i zemé, kde si stat jesté ziejmée zcela neuvédomuje, jaké

nasledky plynou z détské obezity a Ze je tfeba usilovat o skuteéné ucinné feseni tohoto

problému.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout takové feSeni, které by bylo schopné bojovat
s détskou obezitou na uzemi Ceské republiky. K tomuto hlavnimu cili jsem se dopracovala
zpracovanim nékolika dil¢ich cili, mimo jiné analyzou né€kolika socialnich marketingo-

vych kampani, jez se soustiedi na détskou obezitu.

Bylo zjisténo, ze kazdd zemé v soucasné dobé voli jinou formu boje s détskou obezitou.
Nékteré se snazi oslovit Sirokou vefejnost a pozitivné ji motivovat k nastoupeni cesty zdra-
vého Zivotniho stylu. Jiné pak oslovuji pouze specifickou cilovou skupinu rodice, ktera ma
nejvétsi moc nad kily ditéte a snazi se je k boji s obezitou motivovat ukazkou reality bez
ptikras.

Ceska republika v této oblasti stale je§té mirné tape, programy zde realizované nejsou do-
statecné medializované, oslovuji nespravnou cilovou skupinu a nemaji ani dostate¢nou
podporu statu. Toto zjiSténi vychazi jak ze samotné analyzy, tak z vysledkli vyzkumného

Setieni s experty v oboru détské obezity.

Ptinosem realizace mnou navrhovaného projektu by bylo zvySeni povédomi o problému
détské obezity u Siroké vefejnosti a pfedevSsim uvédomeéni si nutnosti fesit kila navic u ci-
lové skupiny rodict obéznich déti. Doslo by k vyraznému zkvalitnéni zivota obéznich déti,
ale 1 celych rodin. Do budoucna by ubylo obéznich jedinct, ktefi vzhledem ke své vyssi
vaze trpi fadou onemocnéni, jez znemoziuji ¢lovéku mimo jiné napiiklad plnohodnotné
zapojeni se do pracovniho procesu. Kampaii by tedy byla jednoznacné piinosna i pro sa-
motny stat, kterému by ubylo mnoZzstvi prace neschopnych jedincti a ptibylo mnozstvi

cey

Stastnych jedinct Zijicich svilij zivot naplno a bez omezeni zpusobenych kily navic.
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PRILOHA P I: ROZHODNUTI AKA RPR C. 029/2006
ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR

Cj. 029/2006/STiZ)

Zadavatel:  Hnuti pro Zivot CR, Hlubogepska 85/64, 152 00 Praha 5
StéZovatel:  soukromé osoby (celkem 10x)

Médium: billboardy

StiZnost:

Protesty 12. soukromych osob sméiuji proti zptisobu provedeni kampané obcanského sdru-
7eni Hnuti pro Zivot CR zaméfenou na prevenci umélych potratil. Provedeni kampané ne-
bere v potaz mozné dusledky napt. na malé déti, zeny postoupivsi interrupci ze zdravotnich
nebo jinych zdvaznych divoda. Obtiznou vysvétlitelnost piijemcim sdéleni — malym deé-
tem Ceho se zobrazeni a sd€leni tyka. V téchto pfijemcich toto pak vyvolava strach, hrizu

(pohled malych déti na utrzenou détskou rucicku), zdéseni a no¢ni mury.
Rozhodnuti: Reklama byla prohlaSena za neetickou

Odiivodnéni:

Zadavatel kampan¢ ve svém vyjadieni uvedl, Ze pIlné€ chape obavy a pocit znechuceni sou-
kromé osoby, ktera si na osvétovou kampai stéZovala. Je vSak presvédcen, Ze se jedna o
nedorozuméni. Déle cituje zdk. ¢. 40/1995 Sb. §1, odst. 1 a stanovisko, podle kterého tato

osvétova kampan nemulZe byt povazovana za reklamu.

Zadavatel rovnéz ptilozil dopis, ktery adresuje stézovateli. V tomto dopise popisuje cile
kampané, kterym bylo podnitit hlubsi diskusi mezi dospivajicimi a zlepSit mezigeneracni
vztahy a vzajemny dialog. Kampan byla uspofadana na zaklad€¢ podnétu na jednéni Posla-
necké snémovny, ke kampani se vyjadfil Parlamentni institut a Ministerstvo spravedlnosti

v

CR.

Ptislusnost k Rad¢ pro reklamu — Arbitrazni komise se i pies nekomercnost této reklamy

rozhodla zabyvat jejim dopadem. Dle Kodexu reklamy, ¢asti prvni, kapitoly prvni, tvodni-



ho ustanoveni: ,,1.2 Pojem reklama se podle Kodexu pfiméfené pouZije i na inzerci prova-

dénou nekomerénimi subjekty i témi, kteti jednaji z jejich povéteni.*

Arbitrazni komise se naprostou vétSinou svych ¢lent vyjadfila, ze takto provedena byt
nekomer¢ni reklama je neeticka z nasledujicich divodi:

1. Piilis siln€ vyvolava pocit viny u zen, které museli podstoupit interrupci ze zdra-
votnich divoda. Vyvolava pocit odporu, hnusu, tragedie a strachu u déti, které ji
shlédnou, aniz by si to sami piali.

2. Uziti vizudlu je nevhodné vytrzené z celého kontextu. Arbitrazni komise toto pova-
zuje za krajn¢ neetické.

3. Pouzitim na billboardech zasahuje nespravnou cilovou skupinu

Odkaz na Kodex reklamy:

Kapitola I, VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

11

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpisobem
normy sluSnosti a mravnosti obecné¢ piijimané t€émi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama za-
sdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciioviana s plnym zvazZenim jejiho

dopadu na vSechny typy ¢tenara a divaki. PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na

celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.

Poznamka:

Vyiatek z jednactho #adu RPR: Clanek 12. Protest

(1) Proti prohlasent reklamy za zavadnou podle clanku 10 odstavec 1 miize zadavatel reklamy (in-
zerent) a/nebo reklamni agentura podat protest, nejpozdéji vSak do 7 dnii od doruceni rozhodnuti
(ndlezu). Neni-li v této lhité protest podadn, ztrdaci zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni

agentura pravo k jeho podani.

V Praze dne 14. ervence 2006



PRILOHA P II: ZIJES, PROTOZE TE RODICE CHTELI

ZI1JES, PROTOZE TE RODIGE CHTELI

Interrupce - 10. tyden Zivot - 17. rok

www.SvobodaVolby.cz




PRILOHA P III: CD

Reklamy na détské potraviny
Video z oslav vyro¢i kampané Let’s move
Reklamni spoty Strong4Life

Video Jizdy kuchait YesNeYes.cz
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PRILOHA P V: PRINT STRONGA4LIFE

VARNIE

MY FAT MAY BE FUNNY TO YOL
BUT IT’S KILLING ME. '

Stop childhood obesity. | strongdlife.com




PRILOHA P VI: KARIKATURA YESNEYES.CZ

VANESS AND GIRLS



W

PRILOHA P VII: JiZDA KUCHARU YESNEYES.CZ

W




PRILOHA P VII11: TRANSKRIPCE EXPERTNICH ROZHOVORU

Jméno respondenta: Jana Divoka
Délka rozhovoru: 31 min
Datum rozhovoru: 22. anora 2012

Stob je sdruzeni odbornikd, je to takova naznacka, v podstaté obchodni znacka, ale neni to
nazev firmy. Je to sdruzeni, pod kterym se sdruzuje mnoho véci. Pod tim pracuje jako
hlavni ¢lovék pani doktorka Malkova, kterd je zakladatelkou té spolecnosti, a to je fyzicka
osoba.

Spoluprace funguje jako na zpiisobu francizy, délam pro ni rGzné aktivity. Krom¢ toho
délam i détskou obezitu, nebo vedeme kurzy. No a ja pracuju s détskymi pacienty. Puvod-
né jsem vystudovany pedagog a doskoleny terapeut. Kurzy mame tak dvakrat do roka, de-
setitydenni kurzy pro rodice s détmi, je to rodinna terapie, to je dilezité. Dit¢ bez rodiny
toho moc nezmiize a rodina je pfi té zméné zaklad.

Vylozené s détmi se setkdvam tak dvakrat tfikrat do roka v téch kurzech a obcas né&jakou
individualni poradnu.

Jsem ve vyboru pro détskou obezitu, ktery se zalozil pod tou €eskou obezitologickou spo-
lecnosti jako pedagogicka sekce. Pracuji 1 v téch odbornych, 1ékatskych kruzich. Mam
takovy zvlastni postaveni, Ze to vidim 1 z ty Skolsky stranky, i z ty terapeuticky.

Obecna poucka, ze je to zaleZitost multifaktoridlni. J& si to taky myslim. Takovy ten za-
kladni problém podle mé je v tom, Ze je velka krize rodiny. Doba, ktera nastala, nepteje
tomu, aby se rodi¢e mohli vénovat détem, aby je k né¢emu vedli. Malokdy se podafi, aby
maminka byla na plny tivazek na matef'ské a mohla se tomu ditéti vénovat.

To je jedna z velkych pficin. A takovy ten hybatel, Ze déti sedi u pocitace. Ta technika,
pretechnizovana doba a pak toxické prostiedi. Co se tyce jidla, sladkého, nevhodného a tak
dale. Kdysi byly obdobi vélek, hladomoru a tak a ted’ uz Zadny hladomor nemédme samo-
ziejmé, padesat Sedesat let nebyla valka ani hlad a lidi v dnesni dob¢é maji pfemrs$ténou
nabidku, aby jedli navic.

Nadmérny piijem ovlivnény spolecenskyma a socidlnimi, psychickymi faktory, z téch to
bereme my. My pouzivame takzvanou kognitivné behavioralni terapii, ktera fesi i psychi-
ku.

Takze ja bych to shrnula. Za prvé nadmérna nabidka, toxické prostfedi. Nepohyb déti, kte-
1y je zapticinény tim, Ze je rodinnd krize, 1idé se honi za penézi a nevénuji se sob¢, jak by
tit dit¢ do parku byla legrace, ¢loveék se niceho nebal. Ted’ je zaplava riznych zprav, jak
pedofil skocil nékde na dité a nékdo nékomu néco ud¢lal, takze i ten strach rodica. Také
finan¢ni stranka, ze rodice si nemohou dovolit n€jaky konicek pro to dit€¢ nebo udrzovat ho
sportovné. Dfiv byli Sokoli... Nefikam, Ze to bylo vSechno spravné, ale alespon byla pod-
porovana ta télovychova.



Jsem spoluautorem brozury projektu COPAT, je to ale spiSe vyzkumny projekt, ktery byl
ale dulezity, aby se védélo co a jak a zkoumali se tam rizné genetické dopady. Tyto vé-
decké véci jsou dobry zaklad, ale dilezita je praxe. Ta brozurka je ale dobra, urcité se pou-
ziva. Podilelo se na ni spoustu lidi, spousta dobrych praktikti. Je tam hodné prakticky po-
jato, je to hodné pro déti, je tam stranka pro rodiée, coZ je velmi dulezity.

Kampan, ktera cili na celou rodinu, ale nejen na déti, tu povazuji za smysluplnou. Je dule-
zita cilenost kampan¢ na urcitou skupinu. Myslim, Z kdyz budu plsobit na rodice a pak az
na jejich déti, tak postupnymi kroky se ta situace muze néjak vyvijet.

J& jsem v této oblasti... Toto by m¢li védét spis rodice. Strasit dit¢ néjakymi riziky, které
muze mit za dvacet let, to neni motivace. Jich se to ted’ netyka. Oni si budou jist sami, maji
to n¢kde zalozeny pro strycka ptihodu, mize to v tom ditéti zlstat.

Takova kampan musi byt zaméfena na dosp€lé.

Kdyz ménite n¢jaky navyk, tak je dilezité, aby u toho byl néjaky pozitivni faktor... To, Ze
né¢komu néco zakazuju a fikate mu, podivej se, jak dopadnes... To piisobi ¢asto opacnym
efektem. Tim, Ze je tam MO, kterd je v podstaté ikona, to je smér, ktery ja osobné bych
tteba podporovala. Kdyz se spoji pohyb a zdbava, soutéz, tak ty déti ziskaji pozitivni vztah,
pozitivni zpétnou vazbu.

Tvoftila jsem kurz Hravé zij zdrave. Internetovy kurz zdravého Zivotniho stylu, ktery je
délan takovym stylem, Ze tam je zdbava + lekce zdravého zivotniho stylu. A je tam deni-
ek, kampat, ktera jde do kol, je zaméfena na paté roéniky ZS. Oni soutézi. Tam je ta
metodika ukazana tak, tak jak ja ji chapu, ze détem vysvétlim né&jaké informace a okamzité
si je zkusim v né&jaké praktické zkuSenosti, coz jde naptiklad ptes tu soutéz.

Zném hodné ptipadl kdy déti chtély samy, ale podporu v rodin€ nemély. Ty déti Casto voli
mén¢ vhodny zpiisob, pfestanou jist... KdyZ pfestanou jist sladky a za¢nou se vic hybat,
tak dobfe. Tady je ale opravdu problém v tom, Ze pokud je rodina takhle dysfunkéni, tak
tam je velky procento déti, ktery muzou padnout do néjaké mentalni anorexie nebo buli-
mie, protoZe zaCnou sportovat, za¢ne jim to jit, zanou se citit dobfe a za¢nou odmitat,
protoz nemaji tu zlatou stfedni cestu. Doma je nuti, aby se Zivili tak, jako zbytek rodiny, na
druhou stranu oni nechtéji. Dostanou se do opozice a je tu velky riziko vzniku PPP nebo
jojo efekt, protoze rodina to dité strhne.

Hodné déti ted’ trpi zachvatovitym piejidanim, kdy se ptejidaji, dojidaji emoce. Ono i hub-
nuti 1 piejidani je spojeny s pocitem syceni laskou. To, co by Vam méli dat rodice, matka
ditéti, tak casto dosycuje to dité, protoZe ta matka tam neni, nefunguje.

Dit¢ s tim muze néco ude€lat samo, ale jde o to, jakym zptsobem to pojme. Je dobré, aby se
nekomu svétilo, alespon Skolnimu psychologovi a postupné vést k roding.

Seminare tla¢ime do pozitivna. Délame to S tim védomim, ze tam to dité obézni je. A vzdy
ty semindie zaméfujeme na zdravy Zivotni styl. Vedeme je k tomu, Ze nikdy neni na nic
pozdé, a Ze holt n&kteti lidé to maji geneticky dany a Ze za to nemtiZzou a Ze to je stejny,
jako kdyz je boli zada, ze jsou prosté nemocny a zZe musi néco délat, Ze se musi 1écCit.



Nase seminaie jsou opravdu tak, ze musi zdravé jist a musi se hybat se, aby zachovavali tu
rovnici a aby si byli védomi sami sebe.

Pak to dité neni syceny a syti se nécim jinym a to je pravé casto... Ja kdyz vidim rodinu...
ptala se m¢ pani, ze kluk jim ptestal jist jako v roding jiny. Ten kluk jenom neji, jenom
sladky a jenom tamhle to a hrozné malo... A ja se ji zeptala, jestli je ta rodina v poradku?
A ona, ze ted’ zacali stfidavou péci. Tak jsem ji fekla, at se vypofada maminka s tatinkem,
at’ si ud¢laji, 1 kdyz jsou rozvedeny, hezky vztahy, at’ pracujou na tom, aby to dité, i kdyz ti
rodic¢e jsou od sebe, aby ukézali ukazou rodice, ze k sobé chovaji Uctu, ze to neni zadny
prusvih. Aby to dité videlo, Ze Ti rodiCe se maji radi alespon lidi.

J& si myslim, ze by osmdesat procent déti, kdyz k nam piijdou do kurzu a jsou dopapany,
tak tam zjistime, Ze se néco stalo. Odejde jeden z rodicl, nebo umfe... To jsou opravdu
tragicky ptipady, ktery si neumi pomoct sami.

Obezita se stava ¢im dal vice problémem v socialné slabsich vrstvach. Ja byla na Sloven-
sku a Slovensko je na tom hif. M¢li jsme konferenci, tam nikdo nepfednaSel o obezité na
Slovensku, to nemaji tak né&jak pojaty, ale co jsem rozuméla, tak tam maji problém
s cikanskou menS$inou. Drogovy zévislosti a tak. A tam, jak jsou ty lidi chudy a kdyz uz
fetujou, tak fetujou ty tékavy latky, takovy ty pro ty hloupy. A to samy si myslim, Ze je i
Vv té vyzivé. Kdyz vidi, Romové tam §li nakupovat, byl to samy obycejny chleba, ktery byl
v akci, maso Vv akci ne moc libové. A co s tim? Toto zadna kampan neovlivni. Edukace
urcité, urcité jim to fikat, aby si rad¢ji koupili dvé jablka nez SiSku chleba. Ale nevim, jestli
je to v praxi mozny. Tohle by mél fesit stat.

Podle mé je hodné stézejni, aby se stalo néco se shora. Ne jenom my ze spodu Ze budeme
tlacit na ty maly kampan¢ a ovlivnime maly mnoZstvi lidi, ale i legislativou.

Pokud néco vymysli Ministerstvo zdravotnictvi, tak to je takova masinerie, Ze malokdy to
je uspésny... Ale to tam nedévejte.

Ministerstvo zdravotnictvi davéa néjaky prostiedky na podporu zdravyho Zivotniho stylu,
jsou néjaky programy podpory zdravi, a v rdmci téch programi se délaji i projekty spojeny
s obezitou. Celostatni kampang, pokud vim, tak statni zdravotni tstav délal ,,pfijmi — vy-
dej* a oni stejné nedokazali oslovit takovy mnozstvi. Do toho Sly Sileny prachy.

Michelle Obama je ikona. Hledat takovou ikonu v nasi politice. Mozna Livie Klausova,
ktera ma takovej kredit, ale ta asi neptijde do n¢jakyho zdravotniho stylu. MoZna Kvitova,
Sablikova je oblibend. Kvitova je mozné dobrej hnaci motor.

J& si do Ceskyho... Bylo by to hezky, ale my tady nikoho takového nemame.

Zapojila bych efektivné statni aparat. Ono se to malinko moZna 1 hne, protoze kdyz to jede
se shora, tak to jede ze spoda.

Co se tyka Ceské obezitologické spolecnosti. Ted’ se snazime o vytvoreni specialnich cen-
ter, takze kdyby byla néjaka centra. A taky sjednotit ty programy, o coz se taky snazime,
protoze tohle je straSné na Skodu.



Kdyby to slo, tak by se mély centralizovat ty snahy, aby to $lo jednim smérem, néjakou
metodiku vymyslet, ktera by §la. Samoziejme Ze ty programy, dobfe, ze ma kazdy néjaky
program, néco to ovlivni. Ale méla by v tom pfispét hlavné ta legislativa. Ur€ité néjaky
normy pro potraviny, nebo i znaceni, oznacit to, ze kdyz to ma ptriméreny mnozstvi néce-
ho, GDA.

Takova ta multikampan, znaceni potravin, legislativa, ktera by to n¢jakym zptisobem ohra-
nicila, aspon na to napiste jako je u cigaret napsany, aby si to lidi uvédomili, prosté néja-
kou edukaci. V n¢kterych statech maji v obchod’acich i znaceni pomoci semaforu, kde lidi
presné védi, co kupujou. Kupujou podle hodnot, podle slozeni. Tak jako vSeobecné podpo-
rovat, edukovat. Ja bych né&jak nezakazovala, Zadny ne hodné¢ restriktivni opatieni bych
nedélala, ale asi bych jim to uleh¢ila tou edukaci a tou kampani.

Nasi zakonodarci by se nad tim taky museli zamyslet, jak to udélat a asi by na to musely jit
velky penize.

Abych to shrnula. Centralizovala bych to, vymyslela bych jednotnou kampan spojenou
s legislativou. Muselo by to byt se shora i ze spoda. Takhle to tlacime ze spoda a v podstate
nejsou na to nastroje. Shanite penize na obezitologicky vyzkum, aby se véd¢lo, jak to
s détskou obezitou vypada.

Trend asi neni takovy, ze by se to rapidn¢ zvySovalo, néktefi 1idé se zacali zajimat o zdravy
zivotni styl.

Takovy ambivalentni postoj, to jsou ty kluby XXXL. J4 si myslim, ze kdyz ty lidi sami...
Oni ti obézni, ¢asto obézni se Casto uzaviou do sebe, nejdou na plovarnu, nedélaji zadny
aktivity. Z jedny strany je to dobfe, v ty podpoie by to mohlo byt dobry, Ze si feknou ,,po-
divej se, ona je tlusta a nestydi se za to. Na durhou stranu by ta zena ,ta ikona*, neméla
byt ,,strasné spokojend tlustd, protoze z 99% to neni pravda, to je z nouze ctnost. Muze
S tim zit, ale da se s tim né¢im délat.

M¢jte sebevédomi, neni pravda, ze jenom hubenej ¢lovék mulze byt Stastnej, ale délejte
S tim né&co, protoZe to ohrozuje Vase zdravi.

Tyto reklamy funguji na tom, ze vyvolava libé pocity u déti. Kdyz uz by to mélo byt etic-
ky, tak by to mélo byt vysilano ve ve€ernich hodinach a uréeny jenom dospély, kteti uz
maji tu moznost byt chytii a nenechat se ovlivnit reklamou. U ditéte je to prvoplanovy,
emociondlni. Mné¢ ptipada opravdu hloupé, kdyz néjaky kralicek, nebo biithvi co, tam jede,
dostane do ruky néjaky mléény dezert, tvrdi, Ze to ma v sob& plnou sklenici jidla, v tom
1zou. Za druhy, je tam jasno, lidi tam jsou $tastny a to jidlo musi mit. Décka v obchodé si
pak mysli, ze si musi koupit kinder mlécny fez, protoze jinak nebudou St’astny, tak to nee-
ticky podle mé je.



Jméno respondenta: Renata Nemcova
Délka rozhovoru: 71 min
Datum rozhovoru: 8. bfezna 2012

S VZP ja bojuju od zafi, o tom, ze je tfeba spustit preventivni programy. Jediné, co oni
maji na plakatech, je ten Klub zdravi, ale vite, on nefunguje. V realu to vypada tak, ze my
jsme chtéli spustit Skolici akce pro pediatry, I¢kare, tam to zacind. Ale oni vlibec, o tom se
nemluvi nahlas. Je tieba zacit u téch décek, ve Skolnich jidelnach, edukaci rodi¢i. To je
pravda, ze se dalo do Skolnich osnov do predmétu spolecenské védy par hodin zdravé vy-
zivy. To ale uci kantorky, které k tomu nejsou vyskolené. Ona o tom nevi nic, ona je sama
obézni a sklouzne to ktomu, ze déti dostanou na tUkol opsat kalorické hodnoty
z marmelady, z mislli ty¢inek v supermarketu.

Pro décko v sedmé tfid¢ je to imaginarni pojem. To neni vychova k novému Zivotnimu
stylu.

Obézni décko, osmileté, jak ho ta mama Spatn¢ vede, jak ho Spatné zivi, jak ho Spatn¢ krmi
a neda si fict. Jak potom to vypadé ve dvaceti, po obezité z détstvi.

Tady vSude chybi, za téch dvacet let se nas pohled na nékteré véci, ta volnost v t€ vychové
se projevili v tomto. A tady nikde tomu nikdo nedal mantinel a ta spole¢nost pro to nedéla
nic. Ale tu spolecnost to bude stat penize. Vite, my nejsme vyspéla zemé. My jsme teprve
zemé, kde se to vSechno utfepava a rodi, a to je v podstaté i novy typ zdravotnického sys-
tému. Ale my mame v ustavé zakotveno vefejné zdravotni pojisténi. Cili vlastné vsichni
tito jedinci budou Cerpat z toho zdravotniho a socialniho pytle a nikdo to netesi. Adekvatné
V jedné linii, s jednim programem, ktery musi vyjit ne z téchto soukromych pracovist, jako
jsem ja, ale ze statu, rozumite, protoze stat jim garantuje zdravotni 1 socidlni péci.

A to tady upln€ chybi. A my jsme nachystani na téch komerc¢nich pracovistich, ale oni nas
neslysi. A sama vidite, Ze néco probleskne tieba do médii, ale déla se z toho show. A mné
jako zdravotnika uz z toho boli srdce, protoze obezita neni show, obezita je diagnoza.

A opravdu uz moje dcera psala diplomovou praci na toto téma (obezita). To ale nikdo ni-
kdy nevyslysi, protoZe prozatim na to zatim neni politick4 vile.

J& jsem ted’ jednala minuly tyden s vedouci praktickych 1ékatti a ona prvni vétu, kterou se
zeptala ,,A kdo to zaplati“?

A ja jsem si myslela, ze kdyz jedndm s VZP, zZe to zaplati stat, protoZe to je nejvetsi statni
pojistovna. A vy se mé ptate, kdo to zaplati, sponzoti nebo né¢kdo? To musi byt zdjem toho
statu, protoZe jemu roste populace nezdrava a nevykonna.

A ty Siroké souvislosti, sama vidite, co se kolem déje. Na to neni politicka viile, aby nékdo
ty Siroké souvislosti spojil dohromady. Protoze potad jsme po revoluci hrabat na tom svém



pisku. A roste ndm mladez v takovém stavu, v jakém je. A ze tu mam dvacetiletd dévcata...
Musim Vam to ukazat. A ty zmény jsou nevratné.

Ty holky v téch dvaceti, protoze nenavazou na §tihlé détstvi, tak ona nevi, co to je, ona se
nema ¢eho chytit, nemé pevny bod. Vite, vy kdyz n¢kam bézite a jdete za n¢jakym cilem,
tak potiebujete dosdhnout na tu cilovou pasku. To dévce je obézni od détstvi. Fotky, to co
si pamatujou rodiCe, sourozenci, to décko porad od utlého détstvi slysi ,,ty vypadas hroz-
né*“. Ono to na té€ch fotkach vidi mezi téma ostatnima déckama, tu svou nevzhlednost. Ona
nevi, co to je, mit v patnacti minisukni, byt hezka, ji to nikdo nikdy netekl. Ty jsi tlusta,
nejez to, to nesmis, to nesmis. Ji je dvacet, je na tom jesté hiif. A na co ma navazat, kam se
ma vratit? Bez minulosti neni budoucnost. S nimi se velmi tézce pracuje. Z devadesati
deviti procent je obezita v tomto v€ku nevylécitelna, neinvazivni metodou samoziejmé. O
téch behavioralnich nacvicich, o tom Zivotnim stylu. Kdyz uz pfijde ke slovu chirurg, to uz
je néco jiného, jina kapitola, to uz feSime diagndzu.

A hlavng, pro n€ uz v dnesni dobe¢ je to finan¢n¢ nedostupné. A toto nikdo netesi na celé té
dlouhé¢ cesté.

Moje pacientka — tézka obezita z détstvi, ve dvaceti letech téZzce obézni, zdevastovana.
Ttikrat v détskych laznich Bludov na feSeni obezity. Dneska jsem s ni hlavné rozebirala, Ze
je to hlavné o tom pohybu a pak o tom, co mé na tom talifi. Ty jsi byla v laznich, to jsi tam
musela zazit. A ona mi na to fekne, no jo, to byla ta hriiza, tam se cely den sportovalo a ja
jsem se vratila domt a tam se nedélalo nic.

Hlavné je to v té rodin€ a zase, pediatr to nefesi. On klidné€ z toho pytle celospolecenskych
penéz tam posle zas. Vite, bez vysledkl. A za rok zas. Ttikrat v laznich, zhruba v cené pies
Sedesat tisic a to platime vSichni. A pofad neni ten celospolecensky zdjem na tom, aby-
chom to adekvatné tesili néjakym osvédcenym metodickym pokynem zédvaznym pro nékte-
ré tipy pracovist, §kolni jidelny, rozsah t&locviku na ZS, edukace rodiéli, protoze ti se vy-
hybaji pohybovym aktivitdm déti, jak jen to jde. A dneska to je hlavné o penézich, vS§echny
ty krouzky, jak se rozpadla masova télovychova a ti rodi¢e kdyZ na to nemaji. Oni nejsou
ochotni détem toto dat, nékam je vozit za témi sporty a platit to.

Spolupracuji s endokrinologickym pracovistém détské nemocnice. Rodi¢ zat'uka na dveie a
otevie mu obézni sestra, nemusime se bavit dal. A ja fikam, jak mtizete edukovat rodice,
kdyz sama vypadate, jak vypadate? A uz nemusime mluvit dal. MZou tam mit takovy stoh
brozur, ale to neni o brozurach. To je o kontaktu, o vysvétlovani. Téch si muzete vytisk-
nout stohy. S téma lidma musite mluvit a vysvétlovat, co se s nim d&je a jak s tim bojovat.
To prvni nejzékladnéjsi je, ze se zdkladné zménit styl nasSeho zivota. Ubylo zakladni fyzic-
ké aktivity, dneska déti nebehaji venku z rtiznych diivodi, at’ jsou bezpecnostni, protoze se
rodice o décka boji, narostl ndm automobilismus, dneska dité¢ neuvidite jezdit nékde na

kole.



Z objektivnich divoda ubylo zakladni fyzické aktivity, rodic¢e pro ty déti dojizdé€ji. Dneska
uz to neni tak, ze je v oblasti Skola a ty déti tam dochazeji. Dneska si rodice $koly vybiraji,
ptivezou ho autem az pied Skolu, on vybéhne téch dvacet metrti, usedne do té lavice, z TV
je omluven, protoze mél minuly tyden anginu, jo on si zase pro né¢ho piijede a odveze ho
nékam. Cili vytrhava ho z piirozeného prostiedi détského, kamaradi a tak. Uplna hriza
jsou ty satelity na bydleni. To dit¢ odveze jak balik z posty a zavie ho doma. Nema tam své
vrstevniky, nema tam své pohybové aktivity a nabizi mu co? Televizi, pocita¢ a uc se. To
je to celé.

A ten druhy aspekt, pfed kterym se nedaji zavfit o¢i. Potraviny na nasem trhu jsou v takové
skale, Ze ti jedinci se v nich neumi orientovat. Cim vétsi nabidka, tim mensi orientace. A ty
potraviny zasadné zménily sviij energeticky naboj. Jsou v nich skroby, ve vét§i mife nez
byly, jsou v nich rizné sirupy, riizna aditiva typu riznych zelatin, ptidavnych latek.

To se zasadn¢ zmeénilo. A taky zplsob zivota rodin. V rodindch se nevari, protoze jsou
rodi¢e velmi Casové vytizeni. A to pied dvaceti lety nebylo, ze by bézné se chodilo i o vi-
kendech do velkych vyvatoven typu Ikea, kde lidé chodi do jidelny, celé rodiny na jidlo,
aby potom $li za n¢jakou aktivitou. Zplsob Zivota se zasadn¢ zménil a ta reakce spole¢nos-
ti je na to pomald nebo témét Zadna a tiskem brozur se to nevyvazi. Lidi je tieba edukovat
zivym jedincem, dobte vySkolenym a pfemlouvat je k nastoupeni lepSiho Zivotniho stylu.
Jina cesta neni. To uZ neni jenom o jidelnic¢ku, to je o celkovém Zivotnim stylu. O vyuzi-
vani volno¢asovych aktivit a viibec to do toho denniho programu dat. Ja uz se potkavam
s téma mladyma lidma, co tu mam ty dvacitky, ony studujou a ona uz viibec neumi praco-
vat s tim svym ¢asem, protoze ji to nikdo nenaucil. Oni si to tam neumi vitbec zakompono-
vat, Ze hodinu az dv¢ tydné neni az takovy problém se vénovat sim sob¢ a potazmo, ze mu
to prospéje, protoze ho to bude drzet v kondici, potom miize studovat a pracovat. Ze je to
prosté tento kolobéh a oni se v ném neumi pohybovat. T ptehrSel téch informaci a ne-
schopnost je tridit.

A podivejte, realizace projektu endokrinologicky tstav, Copat. To je uzavienad spolecnost
lidi, ktefi badaji o néjakém problému. My to ale potiebujeme dostat do praxe, mezi ty béz-
né obvod’éky, bézné lidi, rodice, na tfidnich schiizkach. Tam ja bych zacla, vite, v téch
Skolach to musi zacit. S vedoucima Skolnich jidelen, télocvikafi a s rodi¢i na tfidnich
schiizkach. Ale vite, na prvnim stupni, na druhém stupni uz je pozdé¢. Ja vam ukazu tu
Vendulku dvanictiletou a tam uz je pozdé. To dit€ uz je v tom veku, dneska ty déti maji
volnou vychovu, ono se s tou matkou o to jidlo hada. Ty déti uz maji svlij vyhranény na-
zor, oni tam taky ve Skole travi spoustu Casu, tam jsou bufety, maji své penizky, zachazeji
si s nimi podle svého. To décko kdyZ to nenaucdite v utlém véku, tak je zle. Vite, mozna
jeste nekde diiv, kdyz se prevadéji déti z kojeni na tuhou stravu, uz nékde v tom batolecim
véku edukovat tu matku, Ze neni normdlni, kdyz dité ji z konzervy. Pfesto, Ze se na to chrli
reklamy. Vite, j& mam husi kiiZzi, kdyZ vidim na té skleni¢ce napsano prvni brambory. Prv-
ni brambory ma dit¢ dostat jeden brambor oskrabany Cerstvy pomackany vidlickou, ne
zakonzervovany v tom skle. Vite, tady uz je n¢kde ta chyba, az si myslim, Ze tam né€kde to
musi zacit, edukaci téch mladych matek.



Vite, brozury, téch uz jsem méla v ruce stovky.

Vite, co ja chci? Pry¢ od téch pocitact, pojd’te do té t€locvicny. Déti drzet u internetu, ne!
To dévce... Byla tiikrat v laznich Bludov. Opravdu $pickové pracovisté, perfektné zpraco-
vany program pro décka. Zamérn¢ fikdm pro décka, ne pro rodice, coz je ten prvni omyl.
To dité si samo nenakupuje, ptebira styl rodiny, do které se narodilo. Kdyz je mama lina
jak ves, nevezme ho nikdy nikam, ani do parku rychlou chiizi, tak si pfece nepiedstavujete,
ze to dité plijde samo nékam na bazén se prihlasit na plavani nebo se ptihlasit do fotbalu,
no to nejde. V takové rodin¢ se nam rodi znovu dalsi obézni jedinci.

Mam tady toho mladého hocha, toho kdyz uvidite. Sam to fekne, protoze je pomérné inte-
ligentni ,,za to mize moje matka®, protoze mama je t€Zce obézni. A i kdyZ mé bolela hla-
va, mama mi dala tabletku, misto toho aby m¢ poslala prob&hnout se ven. A my chceme
déti zpatky k pocitacim? Ne! My je chceme do terénu, na hiisté, na ty kola.

A ty lazné Bludov, Ze jsem od toho odbocila, perfektné zpracovany program. Dostanou do
ruky ty décka velmi p&kny bulletin. Oni se tam vyfoti, tam jsou riizné tabulky, kde oni si
délaji, takové kolecka, srdicka, ktery pohyb ho bavi, co ho nebavi, co délal rad, nerad.
Vsechny druhy sportli se jim tam nabizeji, perfektn¢ zpracovany jidelnicek, ten je v tom
bulletinu dokonce vytistény. Tam jsou recepty, takova mini kuchaika. Ta mama to nevez-
me ani do ruky, kdyz se to dit€ z lazni vrati, protoze to za ni nékdo udélal. Tak je to dneska
nastavené, ze oni dneska maji jesté pocit, Zze kdyz jede do 14zni, zZe oni uz to tam s nim ud¢-
laji, co ja bych se starala.

Stranky, na co? A to décko se sebere, si myslite a piijde do toho marketu si samo nakoupit,
samo si uvafi, samo si tu porci zorganizuje? Nezorganizuje, to neudé€laji. To dité to musi
naucit ta matka, ta celd Sirokd rodina, ta babicka, ta kdyZ k nému jde na navstévu, tak mu
nekoupim kinder ¢okoladu. Taky ta tiha téch reklam, zlo¢ineckych pfimo, na téch détech.
A nepfinese mu, ja nevim, tfeba ananas, jahody.

Toto jsou ty aspekty. Nechceme déti pred pocitaci, toho maji dost. Ja si nemyslim, ze déti
patii pfed n¢jaké stranky a aby si hraly na téch strankach, to je spousta casu. Sama vite, Ze
kdyz k tomu pocitaci sednete, to je potrad klikas§ dal a na dalsi stranku a dalsi odkaz. Ne, ne.
Vem si balon, vem si §vihadlo. Ja jsem si nechala ud¢lat prizkum na té zakladni Skole, asi
110 dé€ti na druhém stupni a oni neumi skakat ptes Svihadlo, kotrmelec dozadu jich umélo
asi 7.

To je tristni! Ty vysledky na téch Skolach, ale vite, tim se ty Ustavy nezabyvaji. My si po-
fad hrajeme na velkou védu, ale pojd'me zpatky do téch Skol, tam se na to podivat, tam to
tém rodictim ukdzat jak jsou ty déti nemozné.

J& tady mam maminku s chlapcem. Ta maminka je rozumna, to mu chlapci je jedenact. Ja
jsem je polozila vedle sebe na zem, ta mama na tom byla lip neZ to jedenactileté décko.
Ona tik4, jak je to mozné, Ze to neumi? Tak fikam, protoze to nedéld. Vy to délate od dét-



stvi, bézné. Takové cviky, ze si lehne na zem a zveda nohu potrad dokola, oni vilbec nemaji
koordinaci téch pohybi. Mladé dévcata. My mame jest¢ hromadné cviceni, aerobic. Pade-
satnice jsou v koordinaci pohybt lepsi nez ty mladé. Ony nemaji to zrcadlové vidéni, oni
se témhle ,,slozitym* pohybovym aktivitdm vyhybaji a délaji jen ty jednoduché.

Stranky jsou hezka véc, zij zdravé, jez zdravé. Kazdému tady ale fikam, Ze to neni az tak o
tom jidelnicku, ono je to o tom vydeji, co to télo spali a kdyz spalujete, mtizete jist.

To je pfesné ta cesta, ale tady u t¢ Ameriky musim zdlraznit, vite, to my uz tady mame
taky. Tak uz ty déti vypadaji, ale v Americe si to kazdy zaplati sam. Ale my to nasim dé¢-
tem platime z naseho vetejného zdravotniho pojisténi, takze tady by to mél byt velky za-
jem statu, potazmo Ministerstva zdravotnictvi, ale ne na té védecké urovni. My se potiebu-
jeme dostat do terénu k t€ém lidem a mluvit s nima o tom, ze musi zacit opravdu od téch
batolat a pak na téch ZS. Tam je ten zakopany pes. Udglejte si schiizku s télocvikafi, oni
vam to feknou na rovinu, ze polovina décek sedi, protoze polovina z nich mé omluvenky
pro né&jakou jakousi imaginarni neschopnost. Po angin¢, pted anginou, pfed menzes, po
menzes, po umélych nehtech. Reknéte mi, co je to za mamu, kterd na ZS holce zaplati
umélé nehty. To je pteci jasné, Ze to décko nemiize hrat mi¢ové hry, protoze jak ten balon
na to narazi, ono to odleti, nebo ji to ten nehet ulomi.

Pro¢ mé décko v sedmé, osmé tiidé tady piercing? Moje dcera tikd, ona nemulze na bradla,
ona si to utrhne a co ja tam potom budu fesit néjaké krvaceni. Ale to je bézna véc, tady to
musime rozplétat. Vite, ja ty védce v téch tstavech miluju. Oni nevidé€li nikdy zivé obézni
décko.

Podobné kampan by mohla u nas fungovat, ale kdo nas podpoii. Vite, potad se bavime o
téch penézich. Kdo to zaplati? Ja jsem do toho $la s takovym otevienym hledim, Ze pteci ta
pojistovna. A oni, porad’te si, jak umite.

To prvni, kde to musi zacit, to jsou ti pediatii, tam ja bych zacla a mluvila s nima. Protoze
se to dozvi v tom intimnim prostfedi té ordinace od autority, kterd tomu rozumi. ProtoZe
stranky, tam si miiZze navykladat, kdo chce, co chce. Vite, Ze koluje mnozstvi mytii, omyla
a tam si miiZe napsat, co ho napadne. Ale aby se to dozvéd¢l ten jedinec, vétSinou ta matka
ditéte, v té ordinaci a tam zacit.

Stranky, to je takova nehmatatelna véc. Je potieba individudlni pfistup. To se neda d¢lat
plosné pro kazdého stejné.

Jednak aby pediatfi je adekvatn€ o tom informovali. A v matetskych Skolach, tam to fun-
guje, tam kde se vati pro matetské Skoly, tam ten spotiebni ko$ je upln¢ v poradku, doko-
naly. Tam ty décka dostanou pomazanecky na chlebik, jednou tmavy, jednou svétly. Tam
je to opravdu tplné v poradku. To décko se ani doma takhle dokonale nestravuje. Ale pii-
jde do zakladni Skoly, ale tam uz je ta situace jina, protoZe dneska, potad se motame kolem
pendz. ZS vét§inou vaii i pro jiné subjekty, neZ je ta §kola, tieba domov diichodctl, n&jaky



Gfad a uz se tam stravuji i dospéli. Cili ten jejich spotiebni ko§ uZ neni tak dokonale vyva-
zeny. A tam se v tom jidelni¢ku pofad dokola objevuji ty ¢eské hiichy, ty knedliky obycej-
né zpatlané mouka s vodou, i omacky vécné potad jest¢ zahusténé moukou. Protoze potrad
se bavime o téch penézich. Ted se zvedlo DPH na potraviny, potraviny jsou drazsi, jsou
drazsi energie a v téch jidelnach je tlak na penize a oni se potrad potiebuji vejit do ceny té
stravenky. No a jak se vlezou do ceny té stravenky? No a jak se vlezou do ceny stravenky?
Ze ty jejich zakladni ingredience jsou levné.

Ted’ jesté ty déti jsou z téch rodin zkazené, v malokteré rodiné je dneska na vecefi Cocka,
nebo jenom uvarené brambory a k tomu kefir. Ty lidi uz maji vyhranéné chuté, ostatni ne-
vezmou do pusy a tam uz zacina byt problém. Tan ten pediatr miize zaléhat, ale uz je to o
té rodiné, o té Skole, kde dit€ travi vétSinu Casu.

A ted’ co s tim, jak toto chcete rozplést? To jsou soukromé subjekty, ve vétsing ptipadi. To
by se muselo tfeba... VSechna strava je normovana v téchto zatizenich, tak to uz by se
muselo zasahnout do norem a to uz by byla trochu sysifovska prace, mi ptipada. To uz by
se muselo sdhnout do norem, aby ta strava, ten kos tydenni...

To jsme u takového problému, u kterého ja mam pocit, ze uz ta kampan musi byt hodné
vetejnd, aby se zacalo pfemyslet o zmén€ norem, pfevrat pro vefejné stravovani.

O tom ja jsem uz mluvila s panem Slachtou, panem Krautem, Lenkou Polakovovou (lidé
z CT). Jestli jste si v§imla, ze v CT b&Zi spoty, my jsme je bohuzel koupili v Rumunsku, na
takovou tu vychovu, at’ déti nesedi u té televize, takovy ten chlapec, jak rozbodd méd’u. To
jsou Soty k takové té vychove, vase déti — vase odpoveédnost — vase televize.

Ze jsou ty filmy agresivni, na ty lidi to piisobi... Hovofi o tom, o ¢em jsou ty spoty. To uz
jsme museli koupit v Rumunsku, protoze zase si toho nev§imame, ze ty déti se divaji na tu
skladbu potadii, na jakou se divaji. Hovofila jsem s Lenkou Poldkovou, hlavni dramatur-
gyni, tak jsem ji fikala, udélejme néjakeé Soty, Ze je tieba tu stravu né€jakym zptsobem regu-
lovat a ty pohybové¢ aktivity a zase to prvni, co ta Lenka fekne je ,,ale to je o penézich®.

Vite, potad se bavime tady v Cesku o téch penézich. Oni mohou délat tady tyto kampang.
J& jsem vidéla, Ze Brazilci tfeba maji krasnou kampan, na nékterych vyrobcich, na susen-
kach pro déti a tak uz jsou varovani ,tato potravina zpusobuje obezitu®“. My o tom potrad
jenom kecame. Vidé€la jste 1 tu reakci, Ze se o obezité mluvilo, ale polovina poslancti fekne,
ze by to byl piilis velky zasah do svobod ¢lovéka. Cesi to nepochopili a ja se obavam, Ze
vzdycky to musi byt o politické viili napted, protoze... dalo by se jednat se soukromyma
pojistovnami, n€jakd revirni bratrska... Ale vite, ty kampané nejsou levna véc, kdo to za-
plati?

J& se obavam, Ze zatim lobby velkych potravinaiskych firem a velkych fetézct, ktefi davaji
na reklamu penize, jsou silnéjsi, nez jsme my. Ja abych Vam fekla pravdu, to vidim, Ze si
snad sednu a budu ¢ekat na néjakého ministerského uiednika a feknu mu ,,proboha chlape,



probud’te se, roste Vam prace neschopna populace®. Az tak ja to vidim. Prace neschopna
populace. Ale divila byste se, ze i odezva mezi témi praktickymi 1ékafi je, Ze oni délaji, co
muZzou, o ¢em ja to mluvim.

Jeden muj pacient byl absolutni lezak na hranici smrti, 260 kg. Moje prvni reakce byla, ze
az tak nevim, vzala si ¢as na pfemysleni do druhého dne. U takového pacienta to ale nejde
edukaci, ale uz je tfeba chirurgické feseni. Byl mu zaveden zaludecni balon neinvazivni
metodou, gastrotrakt do zaludku. Zeptali se, jestli ma penize, jelikoz pojistovna tyto za-
kroky neproplaci.

Zdravotnici byli zasko€eni péci o takového cloveka. Odstranéni laloku 110 tisic K¢. Riziko
nahlého umrti kvili této operaci, diabetik na inzulinu, kutéak.

Zamérné fikam diabetik na inzulinu, pfedstavte si, Ze ho nikdo z téch doktorii needukoval,
ze to doslo tak daleko v zemi s vefejnym zdravotnim pojisténim. Tam n€kdo psal bianco
recepty na inzulin, rozumite, inzulin si nemuzete koupit, ten musel nékdo vyzvedavat. Ja
jsem si myslela, Ze ten jedinec je osam¢ly, ze nikoho nema, ale on mél dvé inteligentni déti
a partnerku. A nikdo nic neud¢lal v Ostravé, kde méame tii obrovské nemocnice, tak jsou ty
lidi $patné edukovani.

Ja jsem ho ve spolupraci, to uz je opravdu Sirokd mezioborova spoluprace. Pojisténéc
VZP... Mluvi o penézich, které¢ byly vydany, odstranéni laloku. Popis intenzivni prace,
Vv ¢ervenci zacal chodit, vratil se do prace. Byli spolu pfed Vanoci v televizi, jelikoZ na tom
byl pomérné dobfe. Nicméné dalSiho chirurgického vykonu se pacient nedoZil, mél jit
V lednu na dal$i konzultace, ale pacient zemiel. NedoZil se toho, jelikoZ obezita byla
v takovém stavu, Ze to bylo neslucitelné se Zzivotem. Piedstavte si, Ze ta partnerka se mé
zeptala ,,A na co ten Pavlik zemftel?*.

A to mi nedalo, tak jsem poslala panu fediteli a on to pfeposlal vedouci praktickych 1ékait
a tak ja s nimi bojuju uz od zafi.

Vite, oni jsou vSechny aktivity dobré. Ale ja si myslim, Ze nejlepsi je takova ta masivni
vizualni kampan. Ne ten pocitac, kdy si tam kazdy sedi a klikne si na néco. Billboardy,
spoty V televizi, takhle maze vase dité¢ vypadat, kdyz bude/nebude délat toto. Toto dat do
téch skol, ale ne formou letack, ale plakat, ktery kdyz tam vlezete, tak vas uhodi do oci a
bude tam viset ,,Takhle mize vase dit¢ vypadat”. Kdyz pfijde rodi¢ na komunikaci
s ucitelkou, na tfidni schiizky. Mluvit s rodici.

Ja Vam to feknu jak, na ty déti to neplisobi dobie uz tak, kdyz on je obézni. Décka jsou
kruté, oni si ublizuji navzajem. Oni si to vyfikaji sami mezi sebou a nelze pred tim zavirat
oCl, je tfeba o tom mluvit. Bude pasobit, nebude plsobit, to je jedno. Proto tam musi byt
v zazemi ten odbornik, ktery mu to vysvétli ,,Tak Vendo, chces to biisko pry¢, chce§ nové
tricko®. Vite, ty déti slySi na jiné véci neZ pan, ktery piiSel. Ten se boji infarktu, ten uz to
ma posunuté. Décko v osmi, deseti letech nevystrasite, Ze dostane cukrovku nebo infarkt,



to sou imaginarni pojmy. Tim nevystrasite, pozor na to, ani ty jeho rodice, oni nevi, co to
je. Déti je tieba zmotivovat na to, ze chce kolo, ze hol¢icky chtéji kratké tricko, néco hez-
kého na obleceni, takovymto zptisobem, takovou tou hravou formou. Ale viibec bych se
nebala toho, at’ to vidi, vSak koneckonctl, oni to vidi 1 na sob€, Ze on tam necvici, ze to
nemuze udé€lat. A kdyzZ to uvidi na tom plakaté, ja spoléham na to, Ze v té hlavé se to usadi,
ta informace, ta opakovana informace.

I kdyz se ale jenom dfive mluvilo o tom, ze pokud se na potraviny natiskne ,,tato potravina
povede Kk obezité“, tak to dle vlady by byl zasah do svobod ¢lovéka. Ja se obavam, ze
Vv této zemi nenazrala doba na to, aby vidély tyto Siroké souvislosti, ze jim nevyroste zdra-
va, odolna, prace schopna populace. Z nich budou v pétatiiceti invalidni dichodci, zavisli
na inzulinu, s ortopedickymi problémy, s kardiovaskuldrnimi problémy, které plati nas stat,
my vsichni. Vite, obyvatelstvo starne, mladych lidi je malo a my si z nich vyvolame, sami
svou liknavosti, svym nezdjmem, si vychovavdme nemocné jedince. A divila byste se, ze 1
mezi odbornou vetejnosti, Ze ti zdravotnici délaji, co mizou.

Tohleto jsou programy pro chytré. Vite, je spousta ¢eskych rodict, to se potad bavime o
tom, co se tady vneslo do spolecnosti. My jsme rodici se demokratickd spolecnost, my
s tim neumime zachézet, tady neni velky tlak pfes penize, Ze vy musite mit to télo
v potadku, abyste mohla vydélavat, abyste mohla Zzit. Tady je spousta nazort, oni to za mé,
ONI. Protoze on jde k tomu doktorovi a oni, tedy socidlni systém, se o mé& postaraji.
V téhletéch zemich je to jiné (mysli USA), tam miizou jit do tvrdych kampani, protoze tam
si jede kazdy sam za sebe, tam ho nechaji umfit, kdyz nebude dobte pojistény, jo, u nés ne.
Takze ja se obavam, Ze motivace (mysli prostfednictvim masovych kampani) funguje je-
nom na ty chytré rodice, ktefi se boji téch chorob, boji se tieba n¢jaké psychické Gjmy u
toho décka a chcou pro ného dobrou budoucnost. Ale ja si netroufam odhadnout, kolik
mame na téch miskach vah téch chytrych rodict a téch, kterym je to jedno ,,ale prosimté, ty
s tim nadé@las, z toho vyrostes“. To je bohuZel zatim rozSifeny nazor v ceské populaci. A ja
jim fikam, prosim vés, to by musel mit ¢tyfi metry, aby z toho vyrostl. Je tfeba na tom pra-
covat, aby to dité védélo, co miize, co nemiize.

Toto si nejsem Uplné¢ jista, jestli ta populace dozrala na to, ze se tim vibec chce zabyvat.
Adekvatng, seriozné, s n€¢jakym vysledkem. Toho se obavam, Ze to tady jesté nepfislo.

Samoziejme, ze by to asi chtélo néjakou medialni hvézdu. Ale to je tézko fict, jestli by to
mél byt sportovec néjaky, vyrazny, coz si myslim, ze by se mélo hledat v t€hle kruzich,
protoze my nejsme tak daleko, jakou jsou ameri¢ani, u nas nazor na politiky je $patny. Cili
ja& bych asi hledala n¢jakého vyrazného sportovce, kterého ty déti znaji.

Rozhodné bych tyto reklamy regulovala. Mélo by to byt vyrazné statem regulovano. Ne-
myslim si, Ze u nés je reklama na jidlo a sladkosti v potadku. Ten stat se dopousti hiichu na
téch déckach.



J& jsem v podstaté jedno z mala pracovist’ v Ostrave, které se zabyva plosnou obezitou déti,
j& mam ted’ v péci, kdyz vezmu i tu mladez, ..., takovych 8 — 10 déti trvale v péci, coz je
malo. Myslim si, ze téch déti by mélo chodit vic a zase jsme u téch penéz, protoze ja ne-
souhlasim s tim, aby to hradili pojistovny, €ili tady se bavime o komer¢ni platbé a ti rodice
jsou na tom tak, jak jsou (s penézi mysli).

Navic zelenina je détem nabizena velmi mélo v téch rodinach, zasadné ceské déti neji ryby,
to je velky problém. Ja tu mam tieba to dévce dvacetileté a to mi fekne ,,Ja budu jist radéji
n¢jakou tabletku, jenom ne ty ryby, jenom mi tam proboha nepiste ty ryby*.

To se mi stalo, to oni uz si umi nékde najit, od kamarady, kamaradky. Ja tady méam takova
Ctrnactiletd dévcata, trochu oplacané a ty holky ptivedly tézce obézniho hocha. Ale musely
ho pfivést kamaradky, nebyla to iniciativa rodici. Nebo to byva opacné, to décko to az tak
nevnima a udé€la to tteba babicka, ani ne ten rodi¢. A to tady mam taky takovy piipad, ale
ta holka to prosté nezvladne, protoze ji rodice nepodporuji. U téch déti je to opravdu velmi
slozité. To décko porad slysi ,,to nesmis, to nesmis, to nesmis®“. J& vzdycky fikam, lituju
kazdou méamu, ktera to tak zanedba, a pak mu potad musi fikat ,,to ti nedam, to ti neud¢-
lam, to nesmi$*“. Hlupacka kazda mama takova. A ty déti ptijdou do urcité faze (puberta),
kdy si ty déti fikaji, j& ty dospélé prosté poslouchat nebudu, ja si to ted’ budu délat po svém
a ted’ ona vypada takto, uz se vali ty problémy. Ona pfijde sem ke mn¢ a j& zase znovu na
ni tla¢im ,,To nesmis, to ned¢€lej, to udélej“. Ona uz to nechce slyset.

A mam tady dévce, mrazi m¢ z toho mezi lopatkami, ona uz si to vymyslela po svém.
»Mam né&jakého hocha, tak ja ot€hotnim*. ProtoZe pozor, to je ta berla Gzasna, ja vlastné
muzu byt tlustd a muzu jist a nikdo mi nic nefekne. A takovéto spojeni se ji v tom mozku
seplo, ja z toho takhle utecu, protoZe ja uz tohle nechci poslouchat. Protoze kdyz budu té-
hotn4, tak mzu byt tlustd. A kdyz to décko porodim, tak uz vlastné musim byt tlusta (pro-
toze jsem matka = mam na to ndrok, uz nemusim nijak vypadat) a mam svaty pokoj.



Jméno respondenta: Rostislav Sojka
Délka rozhovoru: 17 min
Datum rozhovoru: 15. biezna 2012

Problémem je urcité moderni zplisob zivota, nedostatek pohybu piedevsim, nadmérny ka-
loricky ptijem. Dneska mame nadmérnou produkci potravin a to bohuzel vede k tomu, ze 1
détska populace tloustne.

Ty nasledky v détském véku nejsou takové jako u dospélych, ale prendsi se do dospélosti.
A uz v détském veku jsou u nich rizikové faktory a v dospélosti je to velice ohrozena sku-
pina, kardiovaskuldrni onemocnéni, onemocnéni opottebovani kloubii a obecné metabolic-
ka onemocnéni.

Ja si myslim, ze nejucinnéjsi by méla byt Strong4Life, protoze jak uz jsem fekl, aby se
je nejtézsi tkol, ktery s pacienty vzdycky feSime. A je nepfinuti nic, nez opravdu néjaky
strach, aby se o sebe zacali bat.

Ty Ceské aktivity, To je mozna spis takovy navod, nékterym jedinclim... Jsou to lidé, kteti
maji n¢jakou vili se zménit, ale myslim, ze n¢jaky na Sirokou vefejnost to asi vliv mit ne-

bude.

Urcité v laické vefejnosti neni obezita dostatecné diskutované. V odborné, medicinské, se
o tom hovofi, ale myslim si, Ze v té obecné rovin¢ se o obezité nemluvi. Lidé to spiSe be-
rou z té estetické stranky a ty zdravotni rizika si neuvédomuji. Urcité ne déti, ani mladi
lidé. Ti starS$i moznd. VéEtSinou Ti rodice t€ch malych déti jsou mladi a téZ si to pfili§ neu-
védomuji. Tady zaleZi 1 na skupiné, na intelektu, ti vzdélangjsi si to uvédomuji, ale ti méné
vzdé¢lani si to neuvédomuyji.

V socialné slabsich ¢i méné vzdélanych rodinach si jednak neuvédomuji rizika obezity,
druha véc, Ze dneska je sice trend ke zdravému Zivotnimu stylu, ale ten zdravy Zivotni styl
néco stoji a je to urCité drazsi. A ty socialné slabsi rodiny nékde Setfi a to veétSinou na tom
zdravém Zivotnim stylu.

Né&jaky smysl mit seminafe budou, n&jaké informace k tém détem piijdou. Cim vice infor-
maci maji, tim vice se tim za¢nou zabyvat. Pokud o tom problému nevi nic, tak se tim ne-
zabyvaji viibec. Pokud té€ch informaci maji z vice stran, tak se nad tim moZna n€kdy za-
mysli a zanou se tim zabyvat.

Jestli se citi déti poniZené, nad tim jsem se nikdy nezamyslel. Asi mize mit z toho n&jaky
stres, ostych. Ale moznd, Ze to je zase to, co ho povede k tomu, Ze se nad tim zamysli a
zacne s tim néco délat.

maji na to dité vliv. Bez podpory rodiny je to urcité hodné tézkeé.

Jak je motivovat? Tak asi n¢jakymi pfednaskami, vysvétlovat jim rizika, které z toho ply-
nou. VSichni si asi uvédomuji, Ze lepsi je byt krasny a $tihly, nez obézni. Urcité je potieba
jim vysvétlovat rizika, kdyZ jim to vysvétlime, tak snad si to uvédomuji.



To jsou sluzby u nas placené, asi i ve svété jsou to sluzby placené. Dité¢ nema svoje piijmy,
svoje zdroji, bez podpory rodict asi... Jediné, co mize, je pusobit na ty rodice.

Premyslim, n€koho, kdo by Sel pfikladem. Komu se podatilo zhubnout a zlstal hubene;.
Ted’ si neuvédomuju nikoho medidlné znamého. Mél by to byt medidlné znamy clovek.
Kdo je takovy... Eva Pilarova ta asi neni znama mezi mladezi... To byl diive ideal. M¢l by
to byt Clovék mladsi, komunikativni, ktery umi s t€mi mladymi hovofit, je schopen jim dat
priklad. M¢l by to byt ¢loveék hubengjsi, ne obézni, jelikoz kdyz bude obézni prednaset, ze
by méli byt hubeni, tak k tomu nebudou mit takovy respekt. Konkrétni jméno nevim.

Urcité tahle kampan se mi libi, pravé z toho divodu, ze nejucinngjsi na lidi je je trochu
postrasit. Kdyz je ¢loveék nepostrasi, tak oni si vyslechnout néjaké rady, ale okamzité si
myslim, Ze to zapomenou, Jakmile odejdou z prednasky nebo z ambulance, tak zapome-
nou. Kdyz se trochu vystrasi, oni SI uvédomi, Ze se to mize tykat jich osobng, Ze se to mii-
Ze stat jim, tak se nad tim zamysli si myslim.

vvvvvv

takovou odstraSujici, n€jaké video ukazku nasledki obezity, k ¢emu to vede. Urcité bych
se nebranil tomu to né&jak realisticky zobrazit. I v tom vy$§im véku, nejenom u déti. Vsich-

rovr

ni urCité dneska chtéji zit dlouho a v dobré kondici.

Toto je nestésti, ty reklamy na détské potraviny, ty déti to potom vyzaduji. J4 nejsem za-
stance toho, zZe sladkosti jsou Skodlivé, ale do urcité miry, tam jde spiSe o kvantitu. Kdyz je
to v reklaméch, tak ty jsou U€¢inné zejména na détskou populaci, na mladez a ty déti to po-
tom vyzaduji. Jakasi regulace by mohla byt, ale to si myslim, Ze je v tomto komerénim
svété nerealné.



Jméno respondenta: Robin Urbanek
Délka rozhovoru: 29 min
Datum rozhovoru: 15. tnora 2012

Adolescenty, ty mam tak jednou tydné. Déti jednou za Ctrnact dnt. S détmi je to docela
problém, protoZe pfeci jenom ja musim pozvat rodice. Komunikovat s desetiletym ohledné
obezity je problém. J& ted’ mam otevienou nutri¢ni poradnu a vylozen¢ pokud vidim, ze je
to jenom obezita toho elementarniho ptivodu, samoziejme, ze jsou tam i néjaké jiné véci,
tak jdeme na jidelnicek a pak k tomu slouzi ta nutri¢ni poradna. Od téch Ctrnacti, patnacti
let si je vzdycky pozvu sem, udélame pohovor, pak si zavolam rodice, udélam s nimi po-
hovor a vétsinou n¢jakym zplisobem motivovat, sestavovat pohybovy a jidelni rezim a
kontrolovat.

Padesat procent vSeho je vZzdycky genetika. Ted’ jde o to, jestli se ta genetika témi dal§imi
padesati procenty projevi, to znamend Spatny pohyb, Spatné stravovéni, Spatné navyky
v roding, a nebo neprojevi. Cili déti maji dobrou vyzivu, strainé moc sportuji, ale i to je
nemusi ochranit. Ale v sou¢asné dobé asi nejvétsi problém vidim v pogitacich. Cas strave-
ny u pocitace, misto toho, aby déti byly venku. Volna pohybové aktivita venku versus po-
citac.

Ja myslim, ze tam ten pocit studu je, déti se jim sméji ve Skolach, ale ze by méli to védomi
uz za nékym zajit, to jeste ne.

Ja znam tady tu, my ji fikime COP. Samoziejmé beru jakoukoliv iniciativu.

To je otazka, jestli je to efektivni. To je cely problém té efektivity, protoZze my se mizeme
snazit, ale stejn€ vime, kdyZ to pfevezu na dosp€lou populaci, nejsme schopni zastavit epi-
demii obezity, epidemii cukrovky, niceho. Takze tyhle aktivity jsou krasné, ale uz dopiedu
vime, Ze tady jsou nadnarodni koncerny, které potiebuji prodavat své cukrarenské vyrobky
a tak dale. Je to dobré, urcite to par déti zasdhne, par détem to pomiize, ale ze bychom oce-
kavali, Ze ndm klesne vyskyt obezity v populaci, to viibec ne.

S timto uplné ne. I kdyz s tim Stobem spolupracuji, Ivu Malkovou velice dobfe znam, déla
to velice dobfe, zpopularizovala to u nas, ma nadherné materialy, nejlepsi urcité v Evropé
na hubnuti.

Tyhle aktivity neznam, i kdyZ ona mi svého Casu fikala, Ze chce néco s détmi délat. Proto-
Ze ja jsem to chtél taky tady rozjet, ale pak jsem to vzdal. Treba té Ivé v&fim, myslim si, ze
to urcité n€jakou odezvu najde, nékoho to pozitivné zasahne, nékdo néceho dosahne.

Vzdycky to budou citit, Ze to je o nich, kdyz tam sedi mezi nima. Nevim, jakou formou je
to podavano, jestli si to ptipravili takto doptedu, Zze budou védét, Ze tam ty obézni déti
budou sed¢t, Ze to bude na né¢ smérovano. Ale jsem pro, pofad je to lepSi o tom mluvit,
debatovat s témi détmi, sedét. Kdyz jim to vhodnou formou feknou, tak tieba ptijde doma
a fekne ,,mami, dneska to tam bylo* a ta obézni matka nebo otec se nad tim zamysli, ze
kdyz chtéji mit $tihlé dit€, musi s tim zacit prvni. Tam je cely problém v té roding, Ze kdyz
chtéji mit dite §tihlé a sami jsou Spatnym ptikladem.



Urcité nez kdyby sedél u toho pocitace a Sel na ty dvé hodiny ven si zahrat hokej
s klukama, tak je to lepsi, tak ten parek potom se snese. Ale kolik takovych klukti dneska
je, ze?

Pokud rodic¢e nechtéji jeho obezitu fesit, tak je to neStastné dit€. Do svych sedmnicti,
osmnacti let to pravdépodobné nebude tesit. Pak si uvédomi sam sebe viici okoli a bude
chtit to tfeba fesit, nebo nebude, prosté rezignuje. Ale to je nejhorsi situace, kdyz to rodice
nevidi, to dité¢ podporuji v nepohybu a v nezdravé stravé, tak to je Spatné.

Problém obezity je vyssi v socialné slabsich rodinach, to se vi vSude. Cim niZs$i socialni
tiida, tim vyssi vyskyt obezity. Cim niz$i vzdélani, tim vyssi vyskyt obezity. Je to tak.

J& tyhle agresivni formy reklam vidim poprvé. Je otazka, kdyz tady vidim ¢trnacti, patnacti
letou divku, jestli ma viibec piedstavu, co to je tuk, co mize dé¢lat, Protoze dospéli jedinci,
ktefi tady sedi, nevi, Ze je vnitini a vngji tuk. Ze vnitini tuky jsou toxické, pro¢, protoZe to
je endokrinni tkan, ktera produkuje desitky hormoni, takze ono moc pfedstavu nema. Ne-
vim. Myslim si, Ze samoziejmé nez vysli s touhle reklamou, ze se urcit¢ poradili
s psychology, ne ze by né€kdo ptisel a bud’'me agresivni.

Tézko fict, kdo byl nékdo v Americe. To je prosté katastrofa, tragedie. Mij syn byl ve spo-

vvvvvv

Oni sportuji vSichni, pétkrat tydné maji té€locvik. To je uZasné, Ale ty décka jezdi do Skoly
Vv auté, tam si to dosportuji. Tam hraje softball, z patnacti holek dvanact je obéznich. Ti
kluci na tom byli jesté relativné dobte. Kdyz predavali ceny tém divkam, tam nebyla jedina
Stihla divka. Obrovsky problém a pfitom oni pétkrat tydné sportuji. MoZna jinak uz to ne-
jde nez agresivng, tézko fict. U nas nevim, jak by to dopadlo, asi by psychologové urcité.
My jsme jina populace, jinak to fe§ime.

Tézko fict, jestli tahle divka si doma sedne a fekne ,,ten tuk mé teda zabije, tak zac¢nu se
teda hybat“. Nedokazu si to... Muselo by se to zhodnotit s odstupem roku, kde by ta kam-
panl byla zamétfena na urcitou ¢ast populace a srovnat s jinym statem, kde byla jind kam-
pan, jak byli Gspé$ni. Obecné si myslim, Ze budou neuspésni, protoze oni nezméni svij
Zivotni styl. Oni budou agresivni reklamy na né davat, ale ta nabidka v téch fast foodech je
tragicka, schopnost pohybu nebo moznost pohybu $patna. Oni by chtéli, ale jdou po jiné
cesté. Nevidim to moc Gspésné.

J& bych zacal viibec u rodici. Déti do patnacti bych asi neoslovoval kampani. MoZzna kam-
pani na pohyb ano. Tam ty piiklady tdhnou, kdyz by byl GspéSny sportovec, Jaromir Jagr,
co dokazal, pojd'me sportovat... To si myslim, ze jsou pfiklady, které by tahly, které by ty
déti nastartovaly. U holek j& nevim, Kvitovd nebo nékdo. Tenhle typ reklamy na pohyb
s n¢jakym sportovcem bych dal, ale na jidlo a tak dale uz je to horsi. Hlavné na rodice, ti si
to musi uvédomit. Ti svému ditéti vaii, nakupuyi.

Rodi¢e by mélo motivovat to, Ze jejich dité neni zdravé, Ze jim nékdo fekne, ze to dité je
nemocné. Bud’ za to mohou, nebo nemohou, tfeba jsou §tihli rodice, co maji obézni dité, je
tam né&jaka genetickd porucha. Rada rodiéti za to mize. Je si tieba uvédomit, ze n&jaka



zodpovédnost za to dité je, privedl jsem ho na svét, tak bych se mél snazit, aby vyriistalo
ve zdravém prostiedi.

Vzdycky mi prchaji ti obézni otci. Rodina pfivedla obézniho kluka a ten obézni otec prchal
pry€. Ja jsem s nim chtél hovofit, protoze on koufi, je obézni a jestli on neptjde piikladem,
je to Spatné.

Na prvnim misté nejveétsi nebezpeci vidim v pocitacich, ¢ili tieba hodina pohybu, hodina
pocitace denné€, dvé hodiny — dvé hodiny. Mam kluka, co na pocitaci sedi ptes vikend osm
hodin denn¢ a je obézni. Takze néjakym zpilisobem umét toto regulovat.

Je to strasné te¢zké. Jednotlivé piiklady bych véd¢l, kdyz jde o konkrétniho pacienta, ale
celopopulacné u nas. Dostat ty déti prost¢ z domacnosti ven, jak jsme chodili ven, kdy ja
jsem se t&sil, az vyb&hnu ven a tii ¢tyfi hodiny jsme hrali do osmi a otec nds chodil hledat
v sedm vecer. Takze to si myslim, to si dostat déti zpatky. Ale aby to bylo bezpecné, pro-
toze dneska se vSichni boji.

Aby v kazdém mésté byl n€¢kdo, kdo by umél poradit tém rodi¢im. Kdyz by byl problém,
aby védéli, ze tady je nutriéni poradna a Ze tam dostanou opravdu kvalifikovanou radu, ze
to nebudou desitky poraden, kde né¢kdo si ude€la ¢trnéctidenni kurz... Mit to misto, kam by
se rodi¢e mohli pfijit poradit.

Ja nevim, co s témi potravinami. Kdyby to tam u vSech potravin bylo napf. ,, Je to levné,
ale neni to pro vas zdravé“. Cili Ze bych spodital ten benefit.

Kdyby tady n¢kdo ve Zlin¢ zalozil néjaky kamenny obchod, do kterého by dovazel Cisté
¢eské vyrobky, nemusi byt ani bio, ale od zndmych zemédé€lct a tak déle, nasadil by tam
dvojnasobné ceny, tak tam bude mit vyprodano. Pomalu si tenhle narod uvédomuje, Ze to,
co je nam dovazeno ze Spanélska, z Belgie a tak dale, Ze to jsou fakt $patné vyrobky. Cin-
sky Cesnek a tak dale... Tak mozna i néco takového. I kdyz téch obchodi se zdravou vyzi-
vou je hodné, ale pak tam pfijdete a tam hodné sladkosti. Tfeba vegetariani chodi do téhle
obchodd, protoze tam maji svoje tofu, ale i mezi vegetariany uz je dneska obezita, protoze
ta nabidka je tam obrovska.

Ja bych vidél, nejvétsi benefit by byl pocitac versus pohyb, snizit pocitac a dostat deti ven,
at’ se hybou. Jednoznacné to fesit pies ten pohyb.

Jé& se pfiznam, 1 tieba ten potad Jste to co jite, je typ potfadu, ktery ocenuji, Ze na obrazovce
se hovoii a ukazuji se odstrasujici ptiklady a fadu lidi to kone¢né nakope. Do té doby by to
netesili, pak to vidi, najednou vidi sami sebe v té televizi, takze beru to jako, Ze je to vy-
borné, Ze se tady o tom mluvi. Zpisob, jakym se to tam fesi je velmi diskutabilni, osoba,
ktera to tam tesi je téZ svym zplisobem diskutabilni. Ale mozna, Ze to ma ve scénafi, Ze to
tak musi hrat. Na druhou stranu, i kdyz je to kritizovano, fikdm, bud’'me radi, Ze tenhle po-
fad tady je, Ze lidé si to uvédomi a o néco se snazi.

Ale samoziejmé takové ty soutéze XXL a co to jeSté bylo, nebo kdyz se nam predstavi
takové celebrity... Oni uz ted’ zhubli, ti tfi Sileni mastodonti, Maxim Turbulenc. To je
prosté bohuzel... Kdyz tam vidite toho Novotného mladého, co dél4, jak vystupuje, tak to
je smutné. Ale kazdy se n&jak zivé.



Reklamy na détské jidlo, to je Spatné, to je hrozné€ Spatné. J4 uz to kritizuju deset let. Na
prednaskach uvadim piiklad Stépanky Hilgertové, jak svym détem maze nutelu na, mys-
lim, Ze to je veka, neni to ani chleba. Ze vi, Ze to je to nejlepsi, Ze Nutella obsahuje vapnik
a tak dale, ty mlécné vyrobky. Tam téméf vapnik neni, to je tuk. To je tragédie, to bych
dal, jako ze to je trestné. Svym zpusobem, to je opravdu trestna véc, protoze to propaguje
nezdravé stravovani. Déti si to kupuji, Kinder mlécny fez a tak déle, za to bych dal n¢jaky
trest penézity. Jak je propagace nacismu, tak toto je propagace nezdravé vyroby, klamani
détské populace. DéEti tomu vEri, co je v televizi, tomu véri. Sladké népoje, co tam ukazuji,
to je tragédie. Lupinky, jak tam zalévaji Cokoladové, to je cukr. Ceredlie pro naSe déti.

Rodice tomu taky véii. Tady je tficet, Ctyficet procent totalné blbé populace. Kdybyste
vidéla, co to tady sedi, to jsou lidi, kteti nevédi nic. Prosté to si fikate proboha. Reknete
cholesterol, to v zivoté neslySel. Opravdu x procent tupych lidi, ktefi denné pfijdou z té
prace, divaji se na televizi a véfi vSemu.

Nejsou penize na takové kampané. Bud’ je déla evropska organizace né&jaka nebo Iva Mal-
kova ), ktera to dé€la na vlastni néklady, samoziejmé to ma propocitané, aby na tom i vydeé-
lala, jinak by se to nedalo dé¢lat. Ministerstvu zdravotnictvi nevéfim, Ze by oni sami néco
kloudného vymysleli a k né¢emu by to bylo. Mzeme délat, co chceme, tohle nezastavime.
Nemame Sanci.

Je dilezité o tom hodné védét, v§imat si své rodiny, svého okoli, tam pomiizu a vSechno.
Ale jinak nemame Sanci. Cukrovky je sto padesat miliond, ma byt za deset let t¥ista dvacet
miliont lidi na svété. Obezita jedna a pll miliardy mé nadvahu, tfi sta miliond obéznich, to
jde nahoru. U nas to posledni dva tfi roky stagnuje, i u déti, jako by ten trend se zastavoval.
To se ale ukaze az za par let. Ted’ to nevime.



