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ABSTRAKT

Cilem prace je kompleXnpopsat problematiku socialni reklamy a analyzoxgdirané
kampai z dané oblasti. Teoretickast gedstavuje tvod do oblasti socialniho marketingu
a socialni reklamy. Zmémé pojmy jsou zde rozebrany z historického hledekkile jsou
uvedeny vesSkeré jejichuatbzité charakteristiky. Nasleduje kapitola popisujiadvahu a
obezitu, jejich rizika a vliv na vyvoj populace. tbaast je dilezita pro plné pochopeni
dulezitosti vybranych kampani. Praktickast si klade za cil zmapovat kamparedené
proti obezit ve Spojenych statech americkych, Velké Britanii@esku. V3echny kampa-
né¢ budou podrob prostudovany, porovnany a na zaklaolenych kritérii budou v za-

véru dle zvolenych otazek vyhodnoceny.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socialni reklamamjai proti obezi¢, détska nadvaha

ABSTRACT

The goal of this thesis is to completely descrle piroblematics of social advertising and
also to analyse selected campaigns. The theoraticrgpresents the introduction to the
scope of social marketing and social advertisingofthese mentioned terms are analysed
from the historical point of view and also all t§ important characteristics are explained.
The chapter about obesity and overweight followslelscribes risks and its influence to
the evolution of the human population. This paressential to fully understand all of se-

lected campaigns. The practical part sets its gtalsiap all of campaigns which are

currently running against the obesity in the US#g UK and in the Czech Republic. All of

these campaigns will be carefuly analysed, studredticompared. There will be an evalu-
ation of selected questions at the very end oftttasis, which is based on final criteria.

Keywords: social marketing, social advertising, pailgn against obesity, the children

overweight
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UvoD

V poslednich letech se socialni reklamotizeme setkat stalgastji. Stava se tlezitou,
ba i moZzna nezbytnou s&asti novodobé spaleosti. Upozoiiuje na fizné problémy, jez
lidstvo suzuji, a zasazuje se o&m k lepSimu. Jejim zawrem je ovlivnit naSe chovani
tak, aby v konéném disledku prosglo nejen nam, ale i naSemu okoli. Keposu daného
poselstvi vyuziva socialni reklama celou Skalu koikatnich prostedki, skrze &z vzbu-

zuje zajem o dany problém, se kterym se lidstvghka#ot

Novodoba historie ffinesla mnoho f@vratnych vynale¥, ale i drobnych vylepSeni, které
nam usnatiuji naSe lidské byti. ZjednoduSergkterychcinnosti, jez provadime kazdy den
a ustauvin¢ rozsiujici se nabidka sladkych atiych potravin ma na gdomi rapidni zvy-

Sovani obezity v poslednich letech. Tato pracedg bude zagfovat na socialni reklamu

bojujici s obezitou, konkré&ma kampa# proti obezi¢ déti.

Obsahem této prace je analyza progagan séleni socialniho charakteru v tuzemsku a v
zahranti, konkrétg USA, rodisti socialni reklamy a zemi s velmi vygok podilem lidi
trpicich nadvahou a Velké Britanii, ktera ma dlekgmi jedno z nej¥tSich zastoupeni
obéznich obyvatel v Evropské unii a taktéz je jedamipiikopniki reklamy na Uzemi Ev-
ropy. Prace se nez&inje na jednu konkrétni organizaci nebo kampajim smyslem je
srovnani princip realizovanych kampani wznych statech. Z tohoto nebude obsahovat
projektovoucast, na misto niz bude provedena podrobna kompdtaggedem nastave-

nych kritérii.

Vzhledem k tomu, Ze se obezita stava stale z&j&iam problémem, ohrozujici zdravi lid-
ské populace, je nutné tomuto tématnovat zvySenou pozornost. Jelikoz je socialni re-
klama na boj sigbyt&nymi kily ve svych peéatcich, bude do budoucna velmi zajimavé
sledovat jeji vyvoj a uz t& i s ohledem na naSi komunistickou historiijzzame pozorovat
jisté odlisnosti a arovemezi socialni reklamou vytvenou v USACi Velké Britanii anebo

v Cesku.
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1 OBLAST SOCIALNIHO MARKETINGU A REKLAMY

NeZ se bude tato prace bliz zabyvat problematikciaki marketingu, socialni reklamy a
jejich aspeki, je nezbytné uvést hned zgatku definice kifovych pojmii odborné préace,
aby nebyla zadana pagéli mozna picina k dezinterpretaci textu. Nasledujéést proto
bude ¥novana vymezeni terminsocialniho marketingu a dale socialni reklamy, kde

vzagti posuneme bliz do jejiho jadra, podstaty, pria@plalSich oblasti.

1.1 Socialni marketing

Pojem Socialni marketing byva pro mnohégestéle neznamou, mnohdy Spatnterpre-
tovanci dokonce zamiovan s terminy podobnymi pouze jejich nazvem, namzdomu,

Ze se jedna se o odliSné aspekty v marketingovértdd

~S0cial marketing is the use of marketing princgpland techniques to influence a target
audience to voluntarily accept, reject, modify, airandon a behavior for the benefit of

individuals, groups or society as a wholéKotler, Roberto, Lee, 2002, str. 5)

»S0cialni marketing je uziti marketingovych pringip technik k ovlivéni cilové skupiny,
dobrovolnému fjmuti ¢i odmitnuti, zrné ¢ upuseni od chovéani, ve progph jedina,

skupin nebo spodleosti celkoy*

Nez se ale posuneme k podrgsn definici a od¥tvim socialniho marketingu, nechme se

uvest v kratkosti do jeho patki.

1.1.1 Historie Socialniho marketingu

Disciplina socialniho (neziskového) marketingu &&ala naplno rozvijet na Zatku 70. let
20. stol. s jasnym cilem snizeni socialnich prollénstva. Myslenka aplikovani marke-
tingu do neziskového sektoru vznikla ve Spojenytiieégeh Americkych. Reklama jako
prostredek boje za dobroww. Tak na ni pohliZzi socialni neboli nekodrdrmarketing,
ktery vychazi ziedpokladu, Ze pokud reklama umniinget lidi k nakupu, dokaze také #m
nit jejich chovani, a nejen nakupni. Myslenku sioéi® marketingu poprvé nadhodil G.
D. Wiebe, kdyZ se ve svélanku z roku 1952 otéere zeptal, Prd@ neumite prodavat stej-
nym zgsobem bratrstvi jako mydlo@¥ediaguru, 2012, [online]) Ideu socidlniho marke-
tingu poté naplno rozvijelifpdni marketingovi odbornici Kotler, Levy, ZaltmaSlaapiro.

Ti také v roce 1971 poprvé vynesli do¢gv pojem Socialni marketing vikopnickém
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¢lanku ,Social Marketing, An Approach to Planned i@b&hange” vydanyasopisem
Journal of Marketing. (Kotler, Roberto, Lee, 206&, 9)

Stejni autdl taktéz, zejména v letech 1969 a 1973, publikovesipget clanki cilenych na
téma neziskového marketingu. Diky nim se takeé deoiplina posunula v 70. a 80. letech

od pouhé filosofie k aplikovani.

Prvni vyuziti oboru socialniho marketingu nastaloblastech vz#élani, zdravi a p&, do-
pravy, ale také ugmi actendstvi. V pozdnich 80. letech se teorie socialnihoketingu
zatala masow rozvijet, s¢imz souvisi i vznik prvnich neziskovych organizadgdnich
agentur, ale i jinych forem umidjicich sn&nu sluzeb a produkt jejichz cilem neni zisk
nybrz pomoc. Mezi prvni, kiezatali termin socialniho marketingu vyuZzivat, ip&@wtova

banka, World Health Organization a Centers for Bsseand Prevention.

Prvotni publikace za#tiené na tuto oblast byly vydany qakem 80. let. V roce 1985 na-
psal Richard Manoff text Social Marketing, New Imgtéve for Public Health, zagheny
na téma vytvéeni zprav a poselstvi v sociddmarketingovych programech. V roce 1989
vySla kniha sepsana Philipem Kotlerem a Nedem Reimenazvana Social Marketing:
Strategies for Changing Public Behavior, ktera@taje aplikaci marketingovychiistupi

a technik pro ovlisiovani pomoci managementu &my. AvSak ¢mto dilim predchéazely,
doprovéazely a také nasledovaly odborné textyaaky, z nichz si jen namatkou zminime
napiklad Zurnalisticky pispevek z roku 1981, zabyvajici se prvnimi deseti Edgialniho
marketingu, nedostateou @isnosti jeho aplikovani z hlediska marketingovyéistppi a
technik. Autdi Paul Bloom a William Novelli v &m také ¥nuji pozornost kritickym ob-
lastem socialniho marketing@etn® vyzkumi, segmentace a distritnich kanéi. Za po-
zornost niZze také statlanek z roku 1988 publikovany v Health Educationa@erly

s titulkem Social Marketing and Public Health Intmtion napsany R. Craigem Lefeb-
vrem a Juem Florou fipisujici socialnimu marketingu ro8hé misobeni v oblasti lidske-

ho zdravi.

Také druha polovina let 80iipesla mnoho neakademickych tiextlanki a publikaci,
popisujicich zejména dosavadni zkuSenosti a prakigziskovych pracovnik Do vyda-
vani publikaci tykajiciho se pré&socialniho marketingu se postéprapojovaly i univer-
zZity a jiné organizace, jeZ vytkgly navic fizné programy na podporu neziskovéhoaev
vi. Akademické programy jsou stanovovany v 90.detgejich novatory byly Center for

Social Marketing at the University of StrathclyaeGlasgow a Department of Community
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and Family Health at the University of South Flasidedena za podpory profesora Carola
Bryanta. Univerzita v Jizni Floridtaké jako prvni usgédala v roce 1990 konferenci na
téma Social Marketing and Public Health a dalSifé@nce byla uskut@éna octyii roky
pozcji. Prvni swtova konference na téma Socialniho marketingu sellkov roce 2008

v Brightonu v Anglii.

V roce 1999 vznika Institut Socialniho marketingal Washingtonu D. C, kterému jako
feditel gredseda Alana Andreasen z Georgerown Universitylé2Q.také finesla mnoho
dalSich vydanych publikaci, z nichzigeme uvést ndfklad Marketing Social Change:
Changing Behavior to promote Health, Social Develept, and the Environment od auto-
ra Alana Andreasenayipasejici vyznamnyijspivek jak uz v teoretické rovéntak i prak-
tické. Dale niize byt zmigna kniha Marketing Public Health: Strategies torRote Social
Change, napsana Michaelem Segelem a Lynnem Dorepezentujici detailni principy,
piiklady i teorii uvedenou do praxe pro oblast feyjgého  zdravi.
Nasledujici tabulka u¥ejnéna Brianem Cugelmanem, PhD, zachycujg ekademickych
Zurnalistickych¢lanki v oboru socialniho marketingu mezi lety 1971 a@QqCugelman,
2010, [online])

200

Social Marketing Journal Publications (1971-2008)

71
73
75
G76
a7y
ora
ara
= 1]
= 2]
=2
= 2¢]
=25
= 24]
= 2 5]
= =n)
= =]
= 2]
S0
=z}
=)
== €]
==k
= 4]
=2 o]
==n)
== 2]
.2 2]
2000
20m

Tabulka 1 Rst akademickych Zurnalistickyaténki v oboru socialniho marke-
tingu mezi lety 1971 a 2008

Zdroj: http://www.cugelman.com
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Narnist zapicinil také do jisté miry fichod internetovéhoifpojeni, diky kterému se mohly
informace §it rychleji a ktery poskytuje prostor pro diskuztamto oboru a dalSi aktivity.

V roce 2002 jiz nabizelo vice nez 240 univerzitzymeziskového managementu, coz bylo
pro zajimavostitkrat vice nez v roce 1995. Posledni dekadda dvhao&toleti pinesla ne-
smirny rozvoj této oblasti hned ¥kolika snerech. Krong toho, Ze se vytvd a vyprofi-
loval socialni marketing jako takovy, tak se i masoozsfil po celém s¥té. Neziskovy
marketing vznikl v Severni Americe, do Evropy senadu roz&iil i pravé diky vyse zmi-
nénému internetu a mezi prvni evropské Zemplementujici tento obor gatvelka Brita-
nie, Holandsko a Finsko. Informace o socialnim ratinigu byly prvig v Ceské Republice
zvaejreny v ¢asopise Marketing (1/1991, 1/1992).(Zamazalova0281r. 413), (Cugel-
man, 2010, [online]) Postuprse rovigZz zalenoval socialni marketing do firewi korpo-
raci pod nazvem Cause Related Marketing jak@asiuCorporate Social Responsibility
(Spole&enské odposdnosti firem), ktery bude zmdn dale. A kon&né se v neposledni
fact rozvinul také o oblast etiky v neziskovém sektqAndreasen, Kotler, 2003, str. 7-
10)

1.1.2 Definice Socialniho marketingu

Existuje mnohotznych definic socialniho marketingu, gope si ffedstavit alesppnéko-
lik jejich z&stup@, jeZ nam osktli termin socialniho marketingu a jeho poslani.

,Drawing from bodies of knowledge such as psychgl@pciology, anthropology, politi-
cal science, and communication theory — with prattroots in advertising, public rela-
tions, and market research — it is the applicatadrprinciples and techniques drawn from
the commercial sector to influence a target audeettcvoluntarily accept, reject, modify,
or abandon a behavior for the benefit of individsjajroups, organizations, or society as a
whole. Its intent is to create positive social chanit can be applied t promote merit prod-
ucts and services or to make a target audiencedaglemerit products and services and

thus promote its well-being(Serrat, 2010, [online])

Prelozeno jako; Cerpano z orgéaii znalosti jako je psychologie, sociologie, antromié,
politické \edy a teorie komunikace — s praktickymidwy v reklamd, vztahy s v@jnosti a
marketingovym vyzkumem — je to aplikace pri@gechnik vytvéenych komemnim sek-
torem k ovliviani cilové skupiny a dobrovolnémuijgti, odmitnuti, ze@nu nebo upughi
od chovani pro benefit jedificskupin, organizaci nebo spétmsti jako takové. Jeho za-

meérem je dosahnou pozitivni socialniam. Mize byt aplikovan jako podpora zasluznych
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produkiz a sluzeb nebo Zpobit, aby se cilova skupina vyhnula Spatnym proaola sluz-
badm na popud jejiho blaha.”

DalSi definice vyzdvihujici aktivity socialniho nkatingu zni: Social marketing is a dis-
tinct marketing discipline, one that has been labdehs such since the early 1970s and
refers primarily to efforts focused on influencibghaviors that will improve health, pre-
vent injuries, protect the environment, contribtdecommunities and, more recently, en-
hance financial well-being. Social marketing is ab¢a) influencing behaviors, (b) utiliz-
ing a systematic planning process that applies miamg principles and techniques, (c)
focusing on priority target audience segments, @dlelivering a positive benefit for so-
ciety.”(Henley, 2012, [online])

Prelozme jako:*Socialni marketing je odliSna marketingova disana, ktera byla jako
takova pojmenovana v brzkych 70. letech a odkapgfgdevsSim na usili zafifené na
ovliviiovani chovéni, které ma zlepsSit zdravfegejit zra@ni, chranit Zivotni progedi,
prospivat komunitdm a vicem#€posilit finarni blahobyt. Socialni marketing je o za (a)
ovliviiovani chovani, (b) vyuziti systematickych prégadanovani, jez se vztahuji k marke-
tingovym princigm a technikam, (c) zaffeni na priority cilovych skupin a (d) daieni
pozitivniho benefitu spaleosti.

Nancy R. Lee, Michael L. Rothschild a Bill Smithfidevali pojem takto*Social market-
ing is a process that uses marketing principles &atiniques to influence target audience
behaviors that will benefit society as well as ithaividual. This strategically oriented dis-
cipline relies on creating, communicating, delivieyj and exchanging offerings that have
positive value for individuals, clients, partneas)d society at large.(Henley, 2012, [on-

line])

Prelozeno jako:“*Socialni marketing je proces, ktery vyuziva markgbvé principy a
techniky ovliviujici chovani cilové skupiny, které budénpsem jak pro spoteost tak
jedince. Tato strategicky orientovana disciplinaléha na vytvéeni, komunikaci, doxe-
ni a znénu nabidek, jejz maji pozitivni hodnotu pro jedirkdenty, partnery a spol@ost

jako celek.

Dle Mika Newtona-Warda terminfgdstavuje*Social marketing is a way to reduce the
barriers and increase the facilitators to behavidhsit improve the quality of life for indi-
viduals and society. It uses concepts and planprmogesses from commercial marketing

to make behaviors “fun, easy and popular.” It gdieyond communication, public service
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announcements, and education to give you a 360edegew of potential causes and solu-
tions for health and human service problérienley, 2012, [online])

Lze prelozit jako:“Socialni marketing je cesta ke zredukovani baaézvyseni fsobeni
osob (odbornik ¢i vlivnych osobnosti) na zmu chovani vedouci k zlepSeni kvality Zivota
jedinai a spolénosti. Vyuziva koncept a planovaci proces kanibp marketingu pro
vytvoeni “zdbavy, jednoduchosti a oblibenosti.7é8ahuje komunikaci, ¥&nou ozna-
movaci sluzbu a v2lni davajici 360 stupvy pohled na moznéipiny areSeni zdravot-

nich a lidskych problému.

Prafez €chto definic ndm vytvid zawrecné shrnuti toho, éem sociélni marketing j&jm

se zabyv4, na koho cili @®@mu nebo komu prospiva. Vezmeme-li tedy z kaZzdéidef
mysSlenku, vnikne nam vyrok: Socialni marketingygelini disciplina odkazujici se nézr

né wdy jako je kupikladu sociologie, politické ady, antropologie, ale i dalSi o&vi
marketingu, do #hoz spadaji ndpvztahy s véejnosti a propagace. Podeljako komet-

ni marketing, tak i neziskovy marketing vyuZivajrsfe taktiky, strategie a principy
k dosazeni pozadovaného vysledku gembtictvim totoznych komunikaich kanai.

S cilem ovlivnit nebo zgmit chovani cilové skupiny, vyvolat reakci poskytinu dalSich
ahli pohledu a zlepSit kvalitu lidského Zivot @ pimo (apelem na zdravi a zastavenim
koureni) ¢i neprimo (fidénim odpadu, recyklaci, snizenimépo pokacenych stroéna tim
zlepSeni ovzdusi). Tak jako tak nam socialni reklgmaskytuje a nabizi benefit, jenz se
nas niiZe tykat osob& (zdraveé plicegi lidsky (skwly pocit z dobrého skutku). Mnohdy je
vliv socialniho marketingu znatelny az v dlouhodobiéorizontu aasto se netyka pouze

jedince samotného, ale celé skupiny lidi, komurityj celé spokaosti v globale.

Nema tak nic spot@mého s prodejem, socialismem a ani socialnimi m&thré mu slouzi
pouze jako mozny propagyd kanal, jakym je ndjklad celos¥tové rozStena socialni si
Facebook. Zagtuje se natznorodé oblasti jako je zdravi, kde se snaZi lagjevnemo-
cemi AIDS, malarii, Zloutenkou gtbkou obrnou atdéi podpdit prevenci chorob a Gréz
zavislosti na tabaku a snizit tak dopa&shto onemocni, zavislosti a zdravotnich kom-
plikaci nacloveéka, di€ anebo omeziti zamezit umrtnosti jediricnebo dti postizenych
raznymi druhy neduiln, které mohou byt v jinycltdstech planety srovnatelné s rymou.
Socialni marketing se ale také&mwje oblasti lidského Zivota z pohledu jeho Urbarkvali-

ty. Snazi se o jeho zlepSenista rozvoj osobnosti jedificskupinéi narodi. V neposledni
fadk se tento druh marketingu zabyva i stavem Zivotrgrastedi, jako je zn&Stovani

vodnich zdra} a ovzdusi, kaceni [@s naruSovani celého ekosystému. S tim souvisi Uhyn
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¢i postupné vymiraniiznych Ziv@&isnych druli, které mohou byt vSak ohroZzenylove-
kem @imo jen kvili docasné zabay potebs luxusuci uspokojovani chitovych burk.

Cesty ke zlepSeni a mozné nagrdanych probléri jsou fizné. Mohou veést skrze zvySo-
vani informovanosti atanm, sbirek pomoci Fundraisingu (bude wt$eno v samostatnée
kapitole) a naslednou finani dotaci, vyukou lidi s cilem néitije recyklovat, pestat od-
hazovat odpadky nebo Sikanowatponizovat druhé. Také mohou tyto cestyétmwat

k podpde nezamstnanych a lidi bez domova a k jejich zapojovanvgleoienych projek-
ta pro zlepSeni zivotni aro¥n Mohou vSak fisobit a ovliviovat na vytvéeni zakoAf,
omezeni ¥etrg jejich omezovani tykajicich se pozitivhich soci@nzneén a dalSiho vyvo-
je. Jsou to cesty klikaté, hrbolat&asto s velmi vzdalenym koncemelteré cesty maji
velky cil, jimz mize byt snaha o snizeni umrtnostiio Africe. Jiné cesty si kladou menSi
cile, ale steja dalezité a patebné jako je kupkladu Uklid vykati po doméacich mazitich
ve veejnych prostorach. VSechny jsou vSak vyergy se spolym cilem zlepsit, napra-
vit, pomoci a omeziti zamezit sociadlnim problém. V mnoha pipadech socialni marke-
ting neslibuje utity benefit nebo okamzitou zimu k lepSimu. Soustdi se spiSe na dlou-
hodoby proces z#my, jejiz hodnotu nelze ¥islit ihned a mozna nebude nikym o&ea
nikdy.

~Similar to commercial sector marketers who selbdge and services, social marketers are
selling behavior change. Change agents typicallytwarget audience to do one of four
things: a) accept a new behavior b) reject a pateral behavior ¢) modify a current be-
havior or d) abandon an old behavior. Benchmarky migo be established for knowledge
(education or information) and belief (attitude feelings) change(Kotler, Roberto, Lee,
2002, str. 5)

Prelozeno jako;Podobnre¢ jako je tomu v komeénim sektoru kde markeétérodavaji zbozi

a sluzby, socialni markeiérodavaji znénu chovani. Agenti zmy obvykle chji od cilo-

vé skupiny udat jednu z &chto ¢ty veci: a) privlastnit si nové chovani b) vyvarovat se
potencialnimu chovani c) 2zmu sowasného chovani d) opustit staré chovani. Kritéria
mohou byt ustavovana pro znalosti (vyuka nebo méwmani), peswdceni (postoje a poci-

ty) zneny.”

Jiz rekolikrat zde byla zmiéna podobnost s kom#rim, tedy ziskovym marketingem, je
tedy natase vyswtlit vyznamny rozdil mezigmito disciplinami.
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1.1.3 Rozdilnost Socialniho marketingu od Komeéniho marketingu

Existuje rekolik dulezitych odliSnosti mezi socidlnim a koréi@im marketingem. Je vSeo-
becre platne, Ze se tyto dvodwtvi marketingu liSi prodavanym statkem. ¥pgads zisko-
vého marketingu se jedna o hmotné zhwAluzby, v neziskovém marketingu jde spiSe o
.prodej“ zmény chovani. Principy, cesty a techniky pouzivanévlkvnéni dané cilové
skupiny jsou vSak stejné.

V komeknim marketingu je hlavnim cilem finém zisk, a to z prodeje produkinebo
sluzeb. V nekoménim marketingu je cilem také zisk, ale vice indiidthici spole&ensky,
vytéZzeny ze zrany chovani. Takovy zisk fite byt dosazen i prasdnictvim ziskanych
financi prostednictvim Fundraisingu. Uvedeno ndilkadu, individudlni zisk nastava,
kdyz ¢loveék na zaklad aktivit socialniho marketingurpstane kotit, zane se lépe stravo-
vat a Zit celkoy zdrawjSim Zivotem. Za vyizek z této zrény chovani se da povazovat
lepSi kondice, zlepSeni naladyrabta i snadjSi dychani a pohyb. Za socialni ziskize-
me povaZzovat shirani vykatlomacich maztki a vyhazovani odpadkdo ugenych kon-
tejnert, coZz ma za nasledeistsi ulice, parky a \wejna prostranstvi. Jako zastupce benefi-
tu vyt¢Zeného pomoci nashroméhgch pewznich prostedki uvedme psi Gtulky a Skoly
v Africe. Tyto prostory a jejich vybaveni, vznikie wtSin¢ pripadi na zéklad dobrovol-
nych finargnich daf nebo jsou jimi podporovany.

DalSi rozdil mezi ziskovym a neziskovym marketingeabezneme ve vyiou pozadované
cilové skupiny, jiz si marketingovi pracovnici zooboblasti vybiraji na zakladozdilnych
kritérii. V komegnim marketingu jsou tyto cilové skupiny definovagjména dle kupni
sily, které by mohly mit s danym produkteénsluzbou spoléné gedpoklady (sportovian
jsou nabizeny dresy, ddily stravy, funkni obleeni, hraci pdtby, diabetikm naopak
cukrovinky s nahradnimi sladidly apod.). Cilova gika je vzdy tvéena z nejprawipo-
dobrgjSich budoucich zakaznilkurcenych na zakladmnoha kritérii, ale fgdevsSim s do-
staténym finartnim kapitalem na vytieni kyZzeného zisku firmy. V socialnim marketin-
gu jsou cilové skupiny definovany odliSnymieiitky, do kterych Ize zahrnout socialni
chovani, Zivotni problémy, zdravotni problémy, &t odpo¥dnost atd. Jak z textu vy-
plyva, je Zejmé, Zecinnost socialniho marketingu z&wmna na prevenci proti rakowin
délozniho ¢ipku nebude cilena na muzsk&ast populace, ani starSi Zzeny, pokud nejsou
brany jako cilova skupina matek,dpgici o své mladé dcery.
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DalSi faktor, kterym se od sebe tytosddblasti navzajem odliSuji, je konkurencéeftoze
ob¢ marketingova odstvi rozpoznavaji a definuji pi@by svych cilovych skupin a nejlépe
tak prodavaji sva poselstvi, jejich s@iivost je diametrak odlisSna. V ziskovém marke-
tingu WwtSinou spolénosti bojuji o zdkaznika s konkurenty nabizejiciindobné zboZ¢i
sluzby na zaklad stejnych patb a spdebitel tak niize snadno z#mit znaku, spoleé-
nost. V socialnim marketingu vznika konkurence medizenou zémou chovani a tim
ziskanym benefitem. Nabidka takibe byt pro cileného jedince hodnocena dtenych
momentalnich dispozic nebo i kvalitou prezentacgdgu komunikanimi kanaly. Socialni
reklame jako takové, bude &novan prostor v pozgBi kapitole. (Kotler, Roberto, Lee,
2002, str. 10-11)

1.1.4 Cause Related marketing

Jak jiz bylo zmigno v kapitole ¥nujici se historii socialniho marketingu, vyvojaetisci-
pliny piinesl i novy trend v podabsocialniho marketingu firem nazyvaného odbornym
vyrazem Cause Related Marketing (CRM).

Neustale se zvysSujici konkurencectlirmy k tomu, aby na nasyceném trhu prodavaly
nabizely stale nové, lepsi a inovované produktyzby, kterymi by peswdcily potencio-
nalniho zakaznika ke koupi namisto konkdrého produktu, v obdobné kvalit cerg
s podobnou fidanou hodnotou. Mnohdy jiz nestapouze designavperfektni obal a zaru-
ka kvality ¢i piijatelnd cena. Produkty jéeba odlisit pedevSim finosem pro spétbitele
a zvysit tak hodnotu ziky vnimanou zakaznikem. Taktéz je vyvijen tlak inay samot-
né, od kterych se neéekava pouze vyroba kvalitniah levnych produki, ale jejich eko-
nomicky vliv a vztah k okoli, ve kterémigobi. Pedstavitelé spotaosti jsou si v dnedni
doke védomi potencionalu, ktery tato socialni odpdmost k pilehlé komuni€ i jinym
skupindm pinasi. Je schopna posilovat Zka i jeji image a nabizi moznost vyuziti dalSich
benefiti nebo loajality, motivace a schopnosti ziskaniasnistnance. Doby, kdy jedinym
cilem zejména &tSich podnik bylo vyrobit a prodat ve vysfych civilizacich pomalu
konci.

Pojem Spoléenska odposdnost firem (CSR) odkazujici na zapojeni spiodssti do veej-
n¢ prosgsSnychc¢innosti se stava v celadevem nefitku stale dlezitéjSi. Cause Related
Marketing je jejim nastrojem, sociélni marketingptom nastroj vyuzivany neziskovymi

organizacemi.
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~.Cause Related marketing, tedy marketingové aktisfiojené s vejné prospsSnou akci,

se zrodil v zahrauwi, kde se vyvinul kratkodobych prodejnich akcitoTakce raly za cil
zvySeni obratu ap pouziti principi CSR se ukazalo, Ze se jedna o mocny nastroj, ktery
umoziuje ozivit hodnotu zr&y, posilit image firmy, a zarowveasadd ovlivnit hospodé&

ské vysledky i vnimani firmy/egnosti.

CRM znamena spojeni /egne prospsnych ¥ci s marketingovymi aktivitami firmy, vy-
sledkem je sociailadéena marketingova kampaktera ma nesporny potencial byt atrak-
tivnejSi a vynosySi nez standardni kampa pouzitim klasickych marketingovych nastro-

juit, firma komunikuje svoji zidku efektiviji.“ (Férum daré, 2008, [online])

Nove také vznikaji pojmy Cause Marketing a Cause BragdiozStujici se prozatim na
Uzemi USA, jeZz znamenaji propojeni samotn&kyna neziskovym projektentimz se

stava socialnéinnosti nedilnowasti firemni identity.
Na zavr této podkapitoly si uxdme rekolik statistik.

» 65% zékaznilk by si koupilo radji vyrobek (sluzbu), ktery je spojen s dobratciy
24% zakaznilt by si tento vyrobek koupilo, i kdyby byl draB§% zakaznik by reklamu,
ve které by firma upozornila naregné pros@sny projekt, vnimalo velmi poziti&n92%

evropskych obchodnich manaZgrovaZzuji inovace a kreativitu za &k vytvageni konku-
renceschopné organizaceé6% souhlasi, Ze zavedeni sp@eské odpadnosti firem nize
zvysSit inovace a kreativitu uvnifirmy; 73% souhlasi, Ze CSRiite vyrazde zvySit zisko-
vost; 90% mladych lidi uvedlo, Ze by 2mlo zna’ku spojenou s dobrowei, za pedpo-
kladu stejné ceny a kvalit#i8% americkych a britskych dotazanych spbitel: odpov-

delo, Ze v minulosti byli motivovani Cazse Relatedkding kampaemi ke zrane zna’ky,

uziti vyrobku, vyzkouseni nového produktu neba@uziskformaci o vyrobku‘(Forum dar-
ci, 2008, [online])

1.1.5 Fundraising

V oblasti socialniho marketingu, jak jiz bylékolikrat v textu zmigno, je mozné se setkat
s terminem Fundraising. Je tedy na mif&t v kratkosti pedstavit.

Dle autorky knihy je vyznam a podstata Fundraisingsledujici;,Fundraising (,vypés-
tovani fond") je specificky pojem Uzce svazany s neziskovtorgen. Definuje se jako
systematické ziskavani finguich i nefinagnich zdroji pro konkrétni neziskovou organi-
zaci na obec# prosgSnoucinnost, kterou vyviji. Fundraising probiha v kontegelkové
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cinnosti neziskové organizace, na jehoz vrcholwejegoslani. Oslovenymi darci byvaji
jednotlivei (mecendsi nebo sporgpfirmy, nadace, statni/ady, organy pro mistni nebo
krajské (regionalni) samospravy, organy EU. V rafgndraisingu se p@&daji benetini
akce, prodavaji ufité vyrobky nebo sluzby spojené s neziskovou argenii organizuji
kluby p-atel, jejichZzclenové pravidelé prispivaji nacinnost podporované organizace.
V SirSim slova smyslu se fundraisingem rozumikiazémni finanich zdroji od investot

na akciovém nebo dluhopisovém trfiiislingerovéa, 2008, str. 257)

1.2 Socialni reklama

Nekomeini reklama ma na rozdil od ziskové reklamy posiguzornit na Spatné lidské
navyky, obecné problémy &a, pokousi se motivovat lidstvo a jednotlivce knyaleni a
vytvoreni si vlastniho nazoru naos Ma za ukol pomoci néehlizet dané problémy, které
pii delSi ignoraci mohou vést k tizivému celospeleskému problému a jeho dopadu na
ekonomické a sociélni zazemi. Mezi rgjlejSi témata socialni reklamy pabnemocgini
AIDS, zdravotni postizeni, alkohol za volantem, legee a girodni katastrofy, vatlmé
konflikty, drogy, kriminalita, obti domaciho nasili, tyrani zZen i zaf, ale také chudoba
Tretiho s¥ta apod. (Hubinkova, 2008, str. 127)

Dle V. Rubese Ize rozdit socialni reklamu do dvou skupin. V té prvnisi@zba véejnos-

ti, vztahujici se k zavedenym sp&daskym témadim, analogickym v celogtovem néfit-

ku. Do druhé skupiny pétsocialni sdleni, bezprosedre reagujici na saiasné, nikoliv
dlouhodobé problémy. Nekon@mi reklama tudiz za$tije Sirokou Skalu otazek, stintuh
iniciativ, coz lze owtit nAhodnym piifezem socialnich kampani. VSeob&ei na vyjimky
plati, Ze socialni reklamy jsou téimvzdy produkovany bez pohnutek od statu. K vyvolani

diskuze a reakce ¥gjnosti byvaji vyuzivany odlisSné cesty. (Strate@i@Q7, [online])

Odbornici @li socialni marketing vSeobetmo ¢tyi hlavnich kategorii dle toh@jm se
zabyva:
1. Ochrana zdravi— boj s cigaretami, alkoholem, pohlavnimi nemogekovinou, na-

badani k fyzické aktivé, ochrana fed nechinym &hotenstvim, obezitou, zvySenou hladi-

nou cholesterolu, atd.

2. Bezpé€nost a prevence Ura#i- kampaw proti alkoholu za volantem, nabadani k pouzi-
vani bezpénostnich ponicek, prevence domaciho nasili, &®vé kampa#é zantiené na

vyuku prvni pomoci i ty proti domacimu ozbrojovani.
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3. Ochrana Zivotniho prostedi — propagéni aktivity prosazujici omezenifidéni a
recyklaci odpadu, bojujici proti z&iétovani zZivotniho prosedi automobily, firmamgi

prosazujici ochranu vodnich tok

4. Spoléenska angaZzovanost kampas tykajici se darcovstvi krve a orgardobrovol-

nictvi, i&asti ve volbach, humanitarni pomo¢i pohroméach, vzéani atd.

5. Finanéni angaZzovanost- srovnani bankovnich zavdglspdeni, vytvdeni finarénich

rezerv.

»~Jak upozonuje JiFi JanouSek z BBK/Time, fenomén socialni reklanagjjenavy tim, ze
pro kazdého zdastnilki — zadavatele, adresaty a reklamni agenturgdstavuje odliSnou
vyzvu: ,Pro zadavatele, pinaje statnimi organy a kéa soukromymi nadacemi, je to
vyraz poznané nutnosti akceptovat marketing, pameizjeho pravidliim a respektovat, ze
i sebeuslechtilejSi mySlenka je jako vyrobek, kberge feba vytveit trh,” uvadi J. Janou-
Sek. Z pohledu adregéje podle jeho slov socialni reklama uéité tim, Zze v zaplavn-
formaci pomaha obnovovagdomi hodnot a hierarchie jejichitzitosti v Zivat. A z hle-
diska reklamnich agentur povazuje socialni reklaraupsilezitost, jak vystoupit z para-
doxi, tvarenych stety rozmanitych zajinmédii, spotebitel:, vyrobai. ,Namisto nutnosti
povzbuzovat touhu vlastnit, chlubit se, konzumdwe#¥, socialni reklama nabizi moznost
obracet se k mravnimu éiti, solidarit, zdrZenlivosti a poke. A k tomu je klasické sché-
ma reklamniho 8sti jen Zidka vhodné."(Strategie, 2007, [online])

Socialni reklama, vzhledem k postupné ignoraciamkf¥ijemci, ale také probléinv je-
jich okoli, upozoiiuje ¢asto na problémy po¥mé razantnim stylem. Jeji pojeti ma napros-
to rozdilnou atmosféru nez klasicka kogrdrreklama. Disponuje kreativni myslenkou,
uziva netradini zpisoby ztvarani od hudebniho podkresuigs vytvarné zpracovani, po
spojeni s neobvyklymi ztvagnimi jako je nezavisly film apod. Ten byva mnohditiko-
van, avsSak k zvySujici se nevSimavosti lidi k v&eolym probléram byva nezbytny. Lidé

totiz ¢asto gihlizeji k alarmujicim skutanostem s nezajmem a Ihostejnosti.

Spravné séleni je taktéZ nutné vhodmaasovat s ohledem na aktualni hosgekidu
situaci, konfrontovat ho s celosp&dmskymi zajmy, ale i s vlastnostmi jedince a sodial
skupiny. Je Zadouci také srovnat ekonomicko-sacgdminkycloveka, je-li kladré pri-
jimano, vede v korimém disledku ke zréné chovani a tim tak pomaha jediime, skupi-
nam nebo spotmosti. (Hubinkova, 2008, str. 128)
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Podle B&uvéika nemusi mit neziskové kamgawzdy podobu mediélnich reklamnich
kampani. Mohou byt taktéz vyuzity dalSi nekonsrdnprostedky typu everit, jako jsou
reklamni kampat samotné a to zisodu emocionalnihogsobeni na cilovou skupinu a

jejiho grimého vtazeni do problému.

Problém socialni reklamy i@ie nastat u jeji gitelnosti. Na rozdil od &né reklamy, kde
lze spd@itat prodeje inzerovaného vyrobku. U socialni refatakovéto mreni proveést
nelze. Nikdy nelzeigsre zjistit, kolik déti diky dané pomoci nezéelo hladenti na otra-
vu nepitnou vodou, kolik stroinv pralesich nebylo pokaceno a kolik nehodsgbenych
opilymi tidi¢i se diky socialnim kampanim nestalo. TaktéZ nejgéslit ani powdomi o
znace a ¥rnost k ni. Nikdy nevime, kolik lidi na zakkdané kampanzmenilo své cho-

vani.
1.2.1 Principy, které jsou v socialnim marketingu vyuzivay, pro zaujeti verejnosti

Marketing neni jediny fistup k ovlivreni zmeny verejného chovéni. Dle Kotlera, Roberta
a Lee, Ize ufit dalSictyii socialni témata, ktera mohougobit na nase chovani. Socialni
marketing je vSeobeémmix ekonomiky, komunikace a v&dvaci strategie. Pokud vSak
tyto nastroje selZzou, je nutné se obratit na teldyické reSeni problému, pokud existuje.
V meznim gipact je mozné obrétit se na vladni instituce a volatzpeedeni pravnich

opateni.

1. Technologie— technické inovace nebo vylepSeni podporujérmmchovani nebo k ni
vyznamm prispivaji. Napiklad nekteré nové benzinové pumpy maji schopnosti nataatkov
vozidlu plnou nadrz bez Skodlivych vyganvolrénych do ovzduSi¢i nékterd auta maiji
zabudované bezpeosti pasy, které se automaticky ovinou kol@tova €la po zaveni
dveri a taktéz skteti vyrobci a prodejci automotiilinstaluji do palubni desky interiéru

dechovy pistroj pro zjiSéni alkoholu.

2. Ekonomika — zména chovéani nize casto pijit diky ekonomickému tlaku a pobidkam,
nag. zvysenim dani na cigarety, zvySeni pokud a jejichahani za vyhozené odpadky na
mistech ne procuréenych, ale také nabidkou snizené sazby zaiglaki na:nich hodi-

nach nebo zlepSeni obchodni nabidky #adpokladu zachovari snizeni spdeby ener-

gie.
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3. Politika — v pripac, Ze jiné cesty usémujici lidské chovani selZzou, musi byt vytea
z&kon na prosazeni zmy chovani. Jakoffklad Ize zminit pouzivani bezfeostnich se-
datek pro dti v autech, zavedeni limitu alkoholu, kteryabe mittidi¢ v krvi pri obsluze

vozidla nebo zavedeni zaloh za cigarety obdobraghaah na vratné lahve.

4. Vzdélani — ackoliv socialni marketing a vatini mohou stat ve stejné linii, mnozi mo-
hou vidt vz&lani pouze jako uzitey nastroj pro socialni marketéry, ale ani jednkastb
bez té druhé nefie fungovat samostatnNegastji je vzalani vyuzivano pro komunika-
ci scEleni informace tykajici se problému a vyiteni znalosti o ém. Nevytv&i vSak stej-
nou pozornost a nevyvolava takovou&m. Kugikladu informace o tom co je AIDS ne-
vyvola takovou pozornost jako cilena televizni amkh, poskytne vSakitbZity zaklad pro
cilovou skupinu kyzené kampan(Kotler, Roberto, Lee, 2002, str. 19) Taktéz ed po-
jmem vzalani skryvaji kalorické hodnoty uméste na viditelném mistpredni etikety,

bojujici proti nadvaze.

1.2.2 Historicky vyvoj sociélni reklamy

Historie socialni reklamy nesaha tak hluboko doutusti jako @&jiny reklamy komegni.
Prvni znamky reklamy vSeobecjsou zaznamenany uz v pgku, kde dochazelo ki&ni
informaci, nebo siny. Tyto skuténosti napomahaly naSim davnyrfedchidcim prezit.
Nejednalo se o klasickou formu reklamy zgelém zisku. Jeji inforntmi hodnota byla

v pienosu znalosti a dovednosti pomahajicichekgnani tehdejSich podminek, od r&zd
lani ohr, pies vyrobu primitivnich zbrani a loveckych postugHomak, 2010, str. 81-82)
Socialni reklama ®la v této dok rozmér pouze diky socialni komunikaci, neapelovala
vSak na jedincovo $domi se zagrem zneénit jeho chovani, ovlivnit rozhodovanfimét

ho k pomoci. Socialni reklama, v podojak ji znAme dnes, Zala tvdit své djiny az o
tisice let pozdji USA,

LVubec prvni kampa pripravila agentura Leo Burnett na podporu prodejde¢aych
(pozaji spaficich dluhopisg). Slo skutené o Us@dny start, nebotato prvni socialni kam-
pai se stala i dosud neju&grejSi kapani AdC. Skaila totiz az o Wg,an Do If!
38 let pozdji, v roce 1980, a ¢hem této doby si 85milionu Ameri :5,"“’ ,

.
0

caniz koupilo dluhopisy v hodnét35mid. USD." (Zamazalova,
2010, str. 415)

Obrdzek 1 We Can Do It! Zdroj: http://paintings-pitture.com
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Dalsi, velice usgsna kampa byla Rosie The Riveter — We Can Do Ittigpavena agentu-
rou JW Thompson pro The War Manpower Commissiondpgeni nastupu Zen na mista
v praimyslovém od¥tvi, jeZz se uvolnila kiéli odchodu mu# do valky za oceanem. Tato
kampa nejenze pomohla zaplnit prazdna pracovni mistapalskogeni valky také roz-
vedla diskuzi tykajici se Zen v domécnosti, jez awhyt plnohodnotnymi pracovnicemi.
My kampai v Cesku zname zejména diky grafickému zteafn(Zamazalova, 2010, str.
415)

Znama reklama, cilici na 2mu lidského chovani je i ta z roku 1942 ,Loose LBisk
Ships®, varujici ped nebezpgm, jez skyta vyzrazeni citlivych informactgal nepitelem.
Slogan této kamp&nse stal dokonce s&éisti hovorové angtiiny povale&nych generaci
Ameri¢ani. Jeji motiv pouZzila ve vizualnim ztvami vlasteneckého retrostylu agentura
Trahan, Burden & Charles po 11.f£2001 s kampani pod nazvem Information — Security
Begins With You!(Man in the 'Stan, 2001, [online])

OOSE
\ LlPJ

A

MIGHT

SinkShips DAY

Obrazek 2 Loose Lips Sink Ships

Zdroj: http://mannthestan.blogspot.cz

Obrazek 3 Information — Security Begins With You!

Zdroj: http://www.museumsyndicate.com/

V roce 1944 se zrodila jedna z nejpopudiith americkych reklamnich ikon — grizzly
Smokey Bear, obten do typického klobouku lesniho spravce. Grizaystal po boku

dalSich lesnich z¥dtek hrdinou kampai upozotujici na nebezp# lesnich pozdr od

agentury Foote, Cone & Belding. (Strategie, 2007lipe])
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THEY HELP.‘
D0 YOU 7

"“m(':ure will prevent
9 out of 10 forest fires!

PLEASE PREVENT FOREST FIRES!

Obrazek 4 Ukéazky pouziti grizzlyho na prop&giah materialech

Zdroj: http://www.themetisgroup.com

Nasledw zataly, predevsim diky AdC, vznikat dalSi nové socialni kangpse Sirokym
zakErem témat od ochrany Zivotniho pri@sti, fes rasismus, prevenci kriminality, boje
proti drogam, koteni a zneuzivaniéti, proti nasili pAchanému ve Skolach, na podporu
vzklanosti, prav sociakhslabSich rodin a jejichéti, bezpénosti silnéniho provozu, le-
tecké dopravyCervené kize atd. ¢itajici fadows stovky kampani. (Strategie, 2007, [onli-

nej)

1.2.2.1 Ad Council a jeho pibéh

Jak uvadi na svych internetovych strdnkach, Ad Cibja soukromd, neziskova organiza-
ce, zaStiujici dobrovolné talenty reklamniho a komurdikéno ptimyslu, medialni ziazeni

a zdroje z obchodnich a neziskovych komunit zalam dordeni zavaznych poselstvi
americkému publiku. Produkuje, distribuuje a prapagkampas slouzici spolénosti
jménem neziskovych organizaci a vladnich agentuilastech, které pomahaji zlepSovat
kvalitu Zivota dti, prevenci zdravi, vadani, spoléenské blaho a ochranu rodiny.

MysSlenka na vytvieni organizace vznikla v listopadu roku 1941. Zahyto, spoléné se
vstupem Spojenych statlo 2. S¥tove valky vznikl The War Advertisng Council a brzy
poté byla vytveena kampi k prodeji dluhopis. V roce 1950 vystupuje y&irn¢ v jedné
z kampani proti komunismu i Eleanor Rooseveltov&Rdée 1957 zahajuje Fundraisingo-
vou kampa na podporiCerveného fze. Jiz v roce 1973 jeho kanip®Crying Indian", na
podporu Zivotniho prostdi vyhrava d¥ oceréni Clio. V roce 1988 vypousti na&wprvni
reklamu zansfenou na boj s HIV. Déale n#glad v roce 2005 zahajuje boj s obezitou a
nezdravim Zivotnim styleméd. V roce 2012 oslavuje Ad Council své 70. Narozgn

Vice nez Sedesat let a stovky kampani od svéhdkwzamistdva Ad Council vedoucim
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producentem vejnych komunikanich sluzeb. Rin¢ se v USA vyda na reklamu v ramci
socialniho marketingu téhpét miliard dolai. (Ad Council, 2011, [online])

AMERICAN RED CROSS — e

Obrazek 5 ukazky kampard Councilu

Zdroj: www.adcouncil.org

1.2.2.2 Partnership For a Drug-Free America

Druhd stZejni neziskova organizace Partnership For a Dneg-Rmerica sednuje soci-
alneé zantrenym kampanim. Vyti@na byla v roce 1986 Americkou asociaci reklamnich
agentur. Jejim poslanim je propojit kreativni kqotge
reklamnich agentur s moci médii a tim tak spwie
bojovat proti nelegalnimu uzivani drog. Dodneseje |
kampar a pdady snazi ovlivnit lidsky postoj k drogam
a omezit tak jejich uzivani. Do roku 2004 vzniklodp
zastitou této organizace ®gyii stovky protidrogovych
reklam a v obdobi mezi lety 1987 a 19%égahl medi-
alni prostor v tisku zagieny na sociélni reklamu Part-
nership For a Drug-Free America 2 miliardy délar

IT USED TO BE, AT 13, LITTLE BOYS
BECAME INTERES

Tato organizace je vyhradrfinancovana soukromym
IN LITTLE GIRLS.

sektorem a népima vladni dotace. (The Partnership at _
Drugfree, 2013, [online])

TR A 0§ B THED LMRRSE

Obrazek 6 plakat od Partnership For a Drug-Freerfome

Zdroj: http://www.scottsuhrcreative.com
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1.2.2.3 Vyvoj socialni reklamy v tuzemsku

Ceskéa Republika ma také svoiji historii v oblastii&gwdch kampani, i kdy?Z jeji hlavni roz-
voj nastal az po Sametové revoluci. Jiz va@sbcialistickéhoCeskoslovenska (mysleno
ted obdobi 1948-1989) fizeme nalézt prvni formy socialni reklamy. Jejiclezentace
byla ¢asto spojena s propagandou a budovatelskymi hesglis zdpadni slovo reklama,
bylo nahrazeno terminem socialistickd propagace &b npodporovat spotensko-

vychovné aspekty tehdejSiho reZzimu. Slogany a \mfud

ztvarreni bylo mozné $tSinou nalézt na plakatech a cedu- '
lich vywéSenych na vejnych mistech a pracovistich, a]é | l”’i rf””l :§
také napiklad na zapalkach jak demonstrujilpzené ob- \ 0
razky. Lze si povSimnout, Ze je zde patrna snabnibeni =
konzumace alkoholu, omezeni Keni, dodrzovani hygie-! 115i“][ﬂ!:f]ii@“
ny, ale i zvySeni bezprosti na silnicich (jiz bylagnovéa- ! :

na cela edice z4palek), upozémh na opatrné zachazeni .
s otew¥enym ohgm. Ddle je také kladenidaz na ochranu
déti a prevenci &skych Gra# a rovréz, coz niize byt pro

nékoho prekvapive, bylo usili #novano takértdeni odpa- |

. NEOPATRNOST ClST' SI

PRICINA

NEUTRACI

V20, Praha
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Obrazek 7 Socialni reklama na zapalkovych Kiedaih

Zdroj: www.svettisku.cz

Spravné podminky pro rozvoj socialni reklamyegkych zemich nastaly az po roce 1989,
kdy st€Zejni politické zminy poskytly taktéz transformaci soci&lkulturni sféry. Byly
odhaleny staronové problémy, o kterych se za star&himu nemluvilo, jakoby neexisto-

touha tyto problémyesit.

Prvotni socialni reklamy vyt¥ené po pevratu byly na popud samotnych reklamnich
agentur gisté z jejich vlastni touhy, bez navaznosti na daldival. Mezi n¢ patily napr.
kampar vytvoirené agenturou Bates/Saatchi&Saatchi, jiZizeme povaZzovat za
prikopnika v této oblasti na naSem Uzemi statu. Jmenujapiklad reklamu ,Suvenyr

z Prahy*, ktery si nikdo nechcefipést doni z roku 1996, apelujici na uklid vyKal
domacich maztka, ¢i ,Jenom vil neda pednost zeke* o i roky pozdji, vyzivajici

k respektovaniigdnosti obani na grechodech pro chodce.

Pozdji jiz bylo mozné vidt kampa® iniciované no¥ vzniklymi neziskovymi
organizacemi, bdi z jejich vlastnich zdrdj nebo vytvéené najatymi agenturami.
Prikladem ntize byt ,Znate jeho cenu?” v produkci reklamni agentabrika, pro nadaci
na ochranu zvat ¢i ,Pfenecham zachovalého manzela, pokud nenajdu dastei kfens®,
kterou ma na svém kant.eo Burnett Advertising. Poz{l zacaly byt jednotlivé kampan

a organizace spojovany se slavnymi jmény. Inovaiork této oblasti byla Ceské
Republice modelka Tereza Maxova. Statni sfétalaavyuzivat systém socialni reklamy
na prahu tisicileti, kdy se pustila do boje s rasis: pomoci kampan,Poznate barvu jeho
pleti?“ (HANKOVA, 2001, str. 114-115).
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Za historicky meznik v socialni reklamv Cesku odbornici povazuji kampaS.O.S.
Potopa zrealizovanou v roce 1997 agenturou AmmRatis Lintas, podporujici pomoc

lidem zasazenym zaplavami na Mafavejim cilem  PROSINMENPOMOZTEJESTES
bylo odkomunikovat situaci, nabidnoi¢Seni jak

pomoci ve fornd bankovniho konta, zabranit pog

vodnikim prizivovat se na cizim ne$ti a probudit

v ob¢anech humanitarni povahu. (Socialni reklama, :
2010, [online]), (Strategie, 2007, [online]) e S

Obréazek 8 Kampana pomoc oftim povodni \CR

Zdroj: http://muzeum-umeni-benesov.cz

1.2.3 Cile socialni reklamy

Mezi hlavni zaniry socialni reklamy pét predevSim touha probudit a posilit v lidech,
divacich, jez ji sleduiji, pocit spoluzodpmnosti za socialni probléii nedostatky posti-
Zenych/znevyhodimych skupin. Vyvolat jejich socialni ¢iti a motivovat ke spoldasti
nafesSeni daného problému jinych lidi, iatinebo i prosedi. Cilem je tedy zaujmout, vy-
volat zajem, zacilit na lidské city, vzbudit odgdmnost a imét k pomoci. Humanitarni
reklama je v celogtovém ngfitku posuzovana velmi kladn predevSim diky svému
amyslu vhodnym zjisobem poukéazat na problémy, které jsaiiSmou podobné ve
vSech @iznychc¢astech sita.

Socialni reklama zajisté néire ukazat koncepi reSeni probléiin a napravu mnohdy
velmi zavaznych fiin a jejich nasledk Je vSak schopna diky svéemu vyga se

v jakékoliv forme pasobit na oblast Siroké igjnosti, napomaha chapani rozsahu a zavaz-
nosti problému, odpovida naildzité otazky a nesénova k praci na lepSi budoucnosti.
Rozhodnuti o volb pomoci vSak zavisi na svobodnéijednotlivcd, nelze ji nutit natla-
kem. Jde pouze o to, aby lidé&khi akceptovali, postavili se Kmu ¢elem a za&ali jednat

dle svého uvéazeni.

Bacuv¢ik v knize Marketing neziskového sektoru poznamenal marketing, resp. jeho
reklamni aktivity nemusi mit vzdy za cil, na rozdd komeénich kampani, zvySeni po-
ptavky a spdeby ugitych statki, ale také mize mit zajem o sniZeni poptavky, a toiap

klad z divodi ohroZeni firodnihoci kulturniho ddictvi, ovzdusi, atd.
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1.2.4 Cilova skupina socialni reklamy

Jak déle uvadi Baivéik ve své knize, cilovymi skupinami socié&lmarketingovych kam-
pani mohou byt jednotlivci, kiediky premené sveho chovani maji moznost &mit Zivotni
standard sy nebo celé spotamosti, nebo komunita, oviiwji nagiklad vystavbu pimys-
lové zony v obci, ale i celd ¥&nost, jiZz se tykaji témata registrovaného pastuérgijeti
evropské miny atd. Cilovou skupinou e byt i véejna sprava, které se tykaji petice a
demonstrace nebo soukromé firmy, které se mnohtijka s blokadou svych pozerink
kuptikladu kvili ochrarg Zivotniho progedi. (B&uwcik, 2006, str. 30)

Nesmime zapomenout, Z& pripraw a realizaci socidthorientované kampanje nutné
pocitat taktéz s vlivem socialniho okoli na naSi cdlowskupinu, dle toho kde se pohybuje
nebo Zije. Velkou roli p jejim zacileni hraji také vybudované lidské nayykotivace, ale
rovnéz aktualni nalada cilové skupiny. Mark&t@usi tyto pateby a pani zahrnout do své
segmentace cilového okruhu lidi. Caéza pisobit na jednoho, jiny jedinec nemusibec
vhimat. Je tedyitba vytvdit skupiny lidi s podobnymi charakteristikami, nteié Ize
shadgji zacilit a zhodnotit tak vynalozené Usili. NelzZ&k opominat anigeni segmerit
dle demografického hlediska, do kterych spada mkste jedinec Zije, jehoék, vzdlani,

zamestnani, finani situace apod. Z psychologického hlediska Izevéilkskupiny dlit na:

1. Prijemce jako osobnost kazdy jedinec, na kterého je¢gehi zacileno, ma jizipdem
vymezené individualini postoje, nazory a kritériamat, které maji vliv naffjem a ak-
ceptaci vysilaného stkni. Pati sem vSechny prvky slozité osobnostni struktumgrd

vytvaii dynamicky systém, vyvijejici se&li,em Zivota.

2. Prijemce jako ¢len skupiny —c¢lovek je obvykle¢lenem sociélni skupiny, s normami,
které jednotlivec aplikuje ip posuzovani sebe samotného i lidi kolegihao Skupinové
normy do zn&né miry spoluutuji vybér i vliv masovych sdeni, coz dokazuje mnoho
socialré-psychologickych studii. Skupina tedy skrze své,aflormy a hodnoty ovliuje
jednotlivce a tim i jeho postoj k masskomunikanim procedm. Skupinova poutaisobi
jako cesty, kterymi se skbni komunikuji k jednotlivém, ktei nebyli bezprosedre pr-

votnimu sdleni vystaveni.

3. Prijemce jako €len spolé&nosti —spole&nost vyviji svymi charakteristikami ramec, jako
mohou byt nap bézre prijimané hodnoty, normy, atd., ve kterém jednotliggistuji. Do
jisté miry tak spolénost udava nebo oviivje nejen obsahovou povahw&kehi ale také

zpasoby, kterymi jej jedinci fijimaji a akceptuji. (Vysekalova, 2007, str. 30)
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»For each target, a distinct mix of the 4Ps is deped, one designed to uniquely appeal
to that segment’s barriers, benefits, and the cditngpe Considering, again, a more ex-
panded view of social marketing. Robert Donovan ldadine Henley (among others) ad-
vocate also targeting individuals in communitiesowtave the power to make institutional
policy and legislative changes in social structufesy., school superintendents). In this
case, efforts move from influencing (just) and vitiial with a problem or potentially
problematic behavior to influencing those who cacilitate behavior change in individu-
als.” (Henley, 2012, [online])

Prelozeno jako: Pro kazdy segment, je definovan ndligix 4P, jedinéné vytvoreny pro
piekonéni bariér, které stoji mezi poslanim a ciloskupinou a cileny na jeji benefity a
konkurenci. S ohledem na tuto skiriest existuje rozgny pohled na socialni marketing.
Robert Donovan a Nadine Henley (mezi jinymi) zaafvtaké cileni jednotlivic
v komunig, ktefi maji silu pro vytvéeni instituciondlni politiky a legislativnich zm
v socialni sfée (nap. Skolni inspekt). V tomto gipadc se gesouva sila ovlitwijici jed-
notlivce majiciho problém nebo potenciorabhrozeného danym problémem k tomu lid-

skemuclanku, ktery nize znénu chovani takovych jedidaisnadnit.

1.2.5 U¢innost socialni reklamy

Stejre jako u reklamy komeni, tak i vytvdeni socialni kampanbyva velmi nakladnou
zélezitosti. Jak jiz vSak bylo v textuide zmirgno, na rozdil od reklamy ziskové, nelze
aspesnost socialni reklamyfesreé zneiit. Do jisté miry je to mozné pouzeipundraisin-
govych kampanich, kde je mozné &ppat paet prodanych fednmeta a za & utrzena fi-
nartni ¢astka,¢i dle paitu poslanych darcovskych SMS. Za jisty ukazatééeme také
povaZovat navstnost internetovych stranel socialni si¢, nespgitame pesré ale, o
kolik se snizila nehodovost, nebo zvysitad&ni odpadu. NMiZzeme samadzjmé porovnat
data z pedchozich let s aktualnim ¢em nehod zfsobenych alkoholem v kndidice,
avSak tatatisla nejsou fesna, jelikoz je ovliiuje mnoho dalSich faktdy nag. zvySeni
cen alkoholu, prohibice, sniZzeni cen taxi, zvy§emitu firem nabizecich odvotidice i

s jeho automobilem, ale i pet nahlaSenych a zatajenych nehod nebctpwastni pod-
minky, mlha, ndmraza na silnicich, atd. Nikdy nelizkat pesna data, jako u prodeje vy-

robki v komegnim marketingu.

AvSak neni pravda, Ze neexistuji alespgkteré ukazatele ugpnosti socialni reklamy.

Stale je tu krora pribliznych odhad také zgtna vazba od cilové skupiny atd.
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Obecr je reklama tinna kdyz:

= Je ffijemce vystaven jejimutgobeni.

» Zanecha stopu v patti piijemce.

» Zpasobi znénu postoje v poZzadovaném &m.

» Vytvoii v mysli piijemce pozitivni emocionalni stopu.

»= Vyvola zmenu chovani cilové skupiny v poZzadovanéngam

» P¥inasi informace, které jsouil@zité pro racionalni rozhodovani sfediitele.

Tyto faktory Ize zptné od cilové skupiny zjistit pomoci metodiky vyzkunitedem by ale
mél byt urcen postup pro zji®vani dat, vetre orienta&nich bodi a kyZzeného cile. Pro-
blémem vSak rize byt nedostatek financi na provedeni takovéttngpvazby pro jednot-
livée kampag. (Vysekalova, 2007, str. 170)

1.2.6 Apely v socialni reklamg

TR T4

vést cilovou skupinu k akci v souladu&ngm propagujiciho subjektu (v reklark naku-
pu). Jde ¥tSinou o odvolani se naditou prednost vyrobku, resp. hlavni myslenku socialni
reklamy. Apely je mozndenit podle druhu (apely racionalni, emocionalnireoralni).”
(Jurdskova, Hawdk., 2012, str. 25)

Takto nam vys#tluje pojem apel Velky slovnik marketingovych konkaci. Revedeme-
li definici podrobrEji do oblasti sociadlniho marketingu na konkréttippd, vyplyne nam,
Ze apel je vyzva dena kdakovi prestat koiit cigarety, protoZze mu &i zdravi. Na pikla-

du kuaka si vys¥tlime zarové i jednotlivé druhy apél

1.2.6.1 Racionalni (vyukové)

Racionalni apel méa za ukol komunikovat informacgsem k cilenému jedindii vytvorit

u rgj urcitou dovednost, néastji tykajici se zdravi a bezpeosti. Na rozdil od emocio-
nalniho apelu si zaklada vice na obsahové heédaatevztahuje na sebe takovou pozor-
nost. Kuakovi poskytuje poteni o Skodlivosti koteni, nikotinu, problémech se zavislosti,
zdravotnich potiZzich a nasledcich. Do jisté mirjéka vza@lava v oblasti zdravi a pé o
ného samotného, v rozumné fo¥ra formaljSim zpisobem. Nesnazi se ho alielpnar
powovat ¢i vydirat, aby neztratila Kdkovu pozornost nebo naopak nevyvolalacopa
reakci. Racionalni apely maji za ukol poskytnosng@a pimé sdleni a fakta. P&t do
nich i kontaktni informace, vifpact potreby @i odvykani kadky od kodeni. Tyto infor-
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mace jsou komunikovany rozumnou formou, nevyvol@vgilis lidskych emoci. Dle
Kotlera, Roberta a Lee je taktéilekité ukit, zdali bude séleni jednostranné, tedy bude
poukazovat pouze na vyhody spojené s rabtuim (lepSi zdravotni stav, ugeié penize,
CistSi prostedi bez nedopaill nebo oboustranné propagujici také nevyhody (rakoplic,
neplodnost, riziko #vejSiho umrti, atd.) Studie prokazaly vys&iininost pouze jedno-
strannych zprav na cilovou skupinu s niz§imélaim a vice naklaimym pozZzadovanému
chovani. Naopak na segment s vySSimeladm pisobi Iépe oboustrannéssehi. (Kotler,
Roberto, Lee, 2002, str. 5-19)

1.2.6.2 Emocionalni

Humor, sex a strach jsou tagtjSimi prostedky, jez socialni reklama vyuzZiva. Emocio-
nalni apely maji za cil vyvolat v lidech negatisfrach, provinilost, smutek, stud, atd.)

nebo pozitivni (lasku, hrdost, radost, humor) poeddouci k paebnému chovani.

.Vyzvy, které pouzivaji k zastraSeni, ne$paji jednoduse v tom, aby nahnalyejaosti
strach. Daleka’as¥ji se jednda o to, ukazat lidem, a tétSinou drastickym zjsobem, jaké
nechené disledky nize mit zanedbani &gitého chovani. Timto zZpobemmaji byt lidé
motivovani k odpovidajicimu chovands’ uz je to pouziti ¢kterého vyrobku, zéna Zivot-

nich zvyklosti nebo vyuzitékierych sluzeb.(Vysekalov4, 2007, str. 159)

Jak dale Vysekalova dodava, je v praxi obvykléy Becialni reklars vysilané cilové sku-
piné chybi sdleni, informujici pijemce o tom, jak dané nebeZpedvratit. Tim padem se
apel strachu stava nganym. Je teba také regulovat intenzitu strachu tak, aby nidaod
pouze stav naipi a vyvolala pozornost, nesmi ale docilit odmitraubdporu ke zhlédnuti
socialni reklamy. hnané pouZziti erotického motivuiie zase odpoutat pozornost od
problému a snizit takéinnost dané kamp&nZdali-je humor vhodny pro vyuZiti v socialni
reklame také zavisi na konkrétnintipadu. VSeobeense sice udrzi vtipné 8eni déle

Vv prijemcow pantti, avSak nepodporujergswdcovaci proces. Tedy bude-li ¥k [ilis
zastraSovan hrozicimi nemocemi spojenymi Séoim, z&ne tyto reklamy ignorovat,
bude-li v nich pouzito #liS erotického motivu, jeho pozornost se nedostapeoblému,
jez je teba vyesit a konén¢ sclime-li mu tento zavazny problém humornou formoer, n
bude ho brat va#n Cilem emocionalniho apelu je tedy vyvoléngienou miru strachu o
kurdkovo zdravi, satasré ho [ilis nevydsit. Lidé totiz maji vSeobeértendenci trauma-
tické z&zitkyci vzpominky naprosto vgsnit z mysli. Sociélni reklamu je vSak Zadouci

v mysli udrzet.
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»Za priklad zdailé Sokujici socialni reklamy uvadi Tomas Kapebrazilskou kampas
Ucelem snizit nehodovostigobenou pekra‘ovanim maximalni povolené rychlosti. Podél
dalnic a mist s vysokou nehodovosti byly umysbillboardy s jednoduchym &dnim "Je
statisticky prokazano, Ze rychle jedouilic¢i maji maly penis”. V souvislosti s povahou
brazilskych muz udélal tento napad pro bezpeost na silnicich vice nez radarovy sys-
tém." (Trymlova, 2006, [online])

1.2.6.3 Moralni apel

Jeho cilem je vyvolat ve spdleosti diskuzi na problémové téma a zasahnout tintha-

vani jednotlivce¢i skupiny odkazem na to, co je pro

*3 W EEEEE dany segment povazovano za spravir&kl@&lem nam
muze kampa pod taktovkou znamého provokatéra
Oliviera Toscaniho upozujici na problém anorexie.
(Canik, 2007, [online])

Obrazek 9 Reklama vytvena Olivierem Toscanim  Zdroj: http://www.canik.c

Za dalSi apel bychom mohli povaZzovat tzv. apel nedlaei. Jedna se podfsmi socialni
reklamy nap. hudbou, zvuky, animacemi, atd. zvySujici emodioinaisobeni vysilané
informace a procinéjSi vnimani sdleni danou cilovou skupinou.il2zitym faktorem
ovliviwjici Zzadanou z#nu chovani mze byt &inkovani znamych twé ke kterym dana

cilova skupina vzhlizi v socialni kampani.

1.2.7 Etika Socialniho marketingu

S etickymi volbami se izeme setkat kazdodeha naSem &ném zivok, aniz bychom si

to samicasto u¢domovali. Uve’'me si tedy par definic, objagjici smysl etiky.

,Ethics is about norms and values of a certain sasness, about standards and ideas, i.e.

ones that people cannot easily neglect without nagrothers.”(Lynn, 2009, [online])

Tato charakteristika naitika, Ze etika je 0 normach a hodnotaatit@rmiry zavaznosti, o
nasich standardech &eolstavach, které vSakigejich zanedbani nebo zneuZziti mohou
poskodit druhé.

Jinym pohledem je etika profilovana jako:

~Typically defined as the study of standards ofdwet and normal judgement. It is par-

ticularly useful to us when it helps us to resalveflicting standards or moral judgements.
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It is not as simple as deciding what is right anldatvis wrong. The toughest ethical di-
lemmas arise whe two seemingly right principlesiareonflict.” (Lynn, 2009, [online])

Obvykle definovana jako studie standaahovani a &2nych Gsudi. UzZitetna je zejména
tehdy, kdyZz nam pomah&sit konfliktni normy nebo moralni soudy figacd, kdy neni
snadné rozhodnou co je sprawi&patné. NefzSi eticka dilemata vznikaji v moment
kdy prijdou do konfliktu dw¥ zdanliw spravné zasady.

V marketingovém kontextu lze etiku definovat jako:

,Ethics is about norms and values of a certain sesness, about standards and ideals i.e.
ones that people cannot easily neglect without agmthers, or without being looked at
disdainfully by significant others(Lynn, 2009, [online])

Etika je tedy, jak jiz bylo zmimo i v predchozich definicich o hodnotach a idealech, ale
z pohledu socialniho marketingu lidé nemohou sngstaohazet, aniz by tim uskodili ji-

nym, nebo jimi alespodo jisté miry nepohrdali.

Lze si polozit otazky. Je etické pouZivat markesivgstrategie a taktiky pi@Seni sociél-
niho problému? Mohou byt neziskové technikyd3sg v jedné zemi bez okallpraktiko-
vany v jiné? Nap mohou byt reklamy apelujici na pouzivani ochrgifiynilovani vysila-
ny v muslimskych zemich? Je etické vyZzadovat oth@gd aby pomahali druhym adnili
se? EBchto dotas si mizeme samazjmeé polozit mnohonasokinvice. Jednotna odp&y
na ré vSak neexistuje. (Andreasen, Kotler, 2003, sty. 30

Takeé to mohou byt otazky typu: Sk&me je to pravda a je cela? Bylo dostai& ochrar-
no soukromi nebo nebyld@ips naruseno diky této kampani? Opravdu jsme inftarmaci
chteli znat diky socialni reklag? Neni socialni kampapiilis atotna? Je v rovnovaze a
spravedliva ke vSem aspékt, jez v ni hraji roli? Nepodléh& stereatgp? Chrani &i?
Atd. (Andreasen, 2001, str. 3)

VétSinou se v naSem staiakovymi otdzkami zabyva Rada pro reklamu (RPR&kvy-
dava doporteni o stazeni jednotlivych kampani s ohledem na mwdiporu, kterou rize
svym prostednictvim vyvolat. Jedna se o tzv. samoregulaergiunguje na baakcepto-
vani vnitnich pravidel etickych zasad reklamni praxe a &dazdobrovolg. Tyto pravidla jsou
sepsana v tzv. etickém kodexu, jenz je ujgaén ve ¥tSiné vyspelych stafi swta. Kodex
reklamy definuje pra&v Rada pro reklamu a stanovuje normy profesionaleitmvani vsech

subjekfi v oblasti reklamy.
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2 NADVAHAA OBEZITA

»Podle poslednich Ud& Swtové zdravotnické organizace trpi nadvahou 1,6amdly do-
spelé populace, z toho 400 miliéridi obezitou. Progndzyikaji, Zze za Sest let by mohlo
byt na svté 2,3 miliardy dosplych s nadvahou a vice nez 700 mifididi trpicich obezi-
tou! (Zij zdraw, 2009, [online])

Obezita pat mezi ta vazna onemogmi, se kterymi se séasna spoknost potyka. Cha-
rakteristické je pro ni zvySené mnozstvi tukovéntka organismu zfisobené fijimanim
vétSiho mnoZstvi energie nez jedinec vydava, a tel§ich¢asovém rozmezi. N&gstji je
obezita hodnocena celagové uznavanym Body Mass Indexem neboli Indexeétashé
hmotnosti (BMI). Nadvaha znamena zvySené mnozskaue tkag, natez obezita vysoke
zvyseni této tkaha z toho plynouci&tsSi riziko gipadnych zdravotnich komplikaci. Kaz-
dy dosgly ¢loveék s indexem vySSim nez 30 je povaZzovan za obézBikb se vypa@itava

jednoduchym vzorcem:
Hmotnost (kg) + vysk& (m)

Nasledujici tabulka ndm udava jednotlivé kategBNd

Kategorie BMI
Normalni hmotnost 18,5 —24)9
Nadvaha 249-29,9

Obezita I. stuptr | 30,0 — 34,9
Obezita IlI. stupaé | 35,0 — 39,9
Obezita lll. stupi 40,0 -

Tabulka 2 Kategorie BMI

Zdroj: http://www.otylka.com

Jak uvadi MUDr. Jitka Kytnarova, zabyvajici se Bardwlogii a diabetemdi a dospiva-
jicich, zvySené mnoZzstvi tukové tkéwm organismu déte je obtizg zjistitelné. Pro ufeni
jeho miry se tedy v praxi obvykle vyuzivd metodaatfu hmotnosts-vySkového poré-
ru, u ctti starsich se pak k vyp vyuziva Body Mass Index (BMI). J&eba brat ohled na
probihajici vyvin daného die, a tudiz B¢ uzivané tabulky vyti@né pro dosfieho
jedince jsou vdchto gipadech zavagici. Hmotnostg-vySkovy pongr ¢i BMI musi byt
tak vzdy porovnavan s percentilovymi grafy, kteséy mj. sotasti Zdravotniho fikazu
ditéte. (Zij zdraw, 2009 [online])
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Pricinou obezity vSak neni pouzégpaha pijmu energie nad jejim vydejem, ale také velké
mnoZstvi dalSich ovliwijicich faktofi. Velkou roli hraje pedevSim kombinace Zivotniho
stylu a geneticka predispozice jedince. Obezita talZze byt zg@isobena hormonalnimi
vlivy, metabolickymi vlivy, uzivanymi léky, ale igychogennimi faktory a stravovacimi

navyky nebo dokonce prdstlim, ve kterénilovék Zije, nebo lidmi se kterymi se styka.

.Rychlost znén ve sloZeni potravy a Zivotniho stylu, které jdoprovodnym jevem in-
dustrializace, urbanizace, ekonomického rozvojdohajizace trhu, se zvySila@devsim

v poslednim desetileti. To ma vyznamny vliv navidravyZivovy stav populace ve vSech
zemich, rozvojovych, rozvinutych i v zemiclesioim se systémem ekonomiky. ZvySovani
Zivotni Urovid obyvatelstva, roz&vani nabidky potravin a zvySovani Uréwtuzeb je tak
doprovazeno ¢kterymi negativnimi jevy. Zma sloZeni konzumovanych potravin je nea-
dekvatni skuiné spoteky, snizuje se fyzicka aktivita a zvySuje sglod.” (Statni zdravot-

ni astav, 2009, [online])

Obezita ma taktéz vyznamny vliv na lidské zdrayéjismirou se zvySuje i pragdodob-
nost onemoaini ¢i zdravotni zatZe na cely organismus.ie poSkodit tér kazdoucast
lidského organismu jako napsrdce, plice, kosti a klouby, svaly, ale i zaZivarganyci
ledviny. TaktéZ ma zdsadni vliv na vyvoj hormianjejich dopad na hladinu cukru v krvi.
Nehled na fakt, Ze hormony ovliwji i socialni a emocionalni st&#ovéka. S cukrovkou
se potyka pblizn¢ 7-8% populace majici normalni vahu, avSak obéziélse s ni 1&i o
12-13% vice. Na ne3ti diky zvySujicimu se trendu obezity je v &nosti onemoemi
cukrovkou na vzestupu, Obéznim lidem taktéz hrderdskler6za, neboli ucpavani tepen,
zvySeneé riziko infarktu a mozkovycltipod. Nebezp# se skryva dale ve zvySeném riziku
nadof, které obezita podporuje. Spada seminkgrcinom tlustého sva, @lohy, prsu a
prostaty. Vysoké mnozstvi tukové tkdma sodasreé vyznamny vliv na psychiku jedince,
které sebouwasto inasi depresivni a uzkostné stavy. V jejifslddku ale taktéz vznika

zvySené riziko bolesti zad, neplodnosti, artrozyuki apod.

Dit¢ s nadvahou nebo obézni dospivajici jedinec mézaknohonasoldnvyssi riziko, ze
bude obézni i v dogfosti. To sebou finasiradu moznych zdravotnich komplikaci, ome-
zeni a zvySeny vyskyt chronickych onemémn (Child Obesity, 2012) [online] Pravem je
tedy obezita povaZzovana za jeden z nejzajaiah probléni v oblasti zdravi a jeho zn

na p&atku 21. stoleti.
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Nej&innéjSim prostedkem v boji proti tomuto problému je sarfgjme véasna prevence,
kdy se pedpoklada &ast rodiny a vzélavacich instituci, jez by #ly jit piikladem. Jeite-
ba cti jiz od brzkého ¥ku Wit spravné vyzi¥ a vést je ke sportovnim aktivitam. AvSak
v dneSnim modernim, neboli spiSe dgd@ném sit¢ tato gedstava pokulhava. Rad
¢asto diky své pracovni vytizenosti nemohou poshittmatolestem pdebnou pozornost.
Ani vzdélavaci instituce nejsou v dnesni ddhspirativnim prosedim. To zejména Kwi
zvySenému p&u jidelnich a napojovych autoniad Skolnich kantyn, kter&ipo vybizeji
k nakupu nezdravych potravin plnych cukru a tukizky patet hodin élesné vyuky a
snizujici se naroky na fyzickou zdatnostidproblém jen podporuji. Volngas je dtmi
misto sportovnich aktivit mnohdy traven u televitnobrazovek a gitact. Ve spol€nos-
ti slanych, mastnych chipslitri slazenych limonad a dalSich sladkosti, které Sdpg za
penize z kapesného po &ese Skoly, nebo jéasto nasli doma ve spizi. Je tetba pod-
porovat lepSi zdravotni stykd s WtSi razanci a mnohdy jinymi préstiky a komunik&
nimi kanaly cilenymi nejen na&iti, ale také jejich rode.
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3 CILPRACE, METODICKY POSTUP A VYZKUMNE OTAZKY

3.1 Cil prace

NejvyznamrjSim cilem této diplomové prace je zanalyzovat @eshi ¢ceské socialni
kampai proti ctské obezit oproti zahrarinim. Zangérné byla vybrana Velka Britanie,
¢len Evropské unie a zens velmi vysokou mirou obezity a nadvahy jejiho \aiglstva.
Druhou zemi jsou Spojené staty americké, drziciasgpici v celosstovém Zebicku miry

obezity, které jsou zaroxeodiS€m socialniho marketingu a reklamy jako takové.

3.2 Metodicky postup

Prace bude podrob studovat jednotlivé prvky kampani protétdké obezit. K tomuto
zkoumani bude vyuzito sekundarnich zdrajnasledné komparativni analyzy, ktera se pro
toto téma pimo nabizi. Jednotlivé kampabudou analyzovanyast pocasti, dle pélivé
stanovenych kritérii jako jsou cilové skupiny, kreai a komunikéni strategie, nasova-
ni, eventy a spoty tak, aby jejich dalSi porovnavégo vzdjemnou navaznost a byléep
hledné. Analyza bude obsahovatétsvcasti kvalitativni analyzu, avSak pro pelby srov-
navaniciselnych statistik, zejména u stanovenych kdmpag a Usgsnosti, bude vyuzita
metoda kvantitativni. Po odborné konzultaci budeechana projektovéast nahrazena
podrobrjSi analyzou jednotlivych kampani. TaktéZz nebudaavedeny primarni vy-
zkumy, jelikoZ by nemohla byt zafena jejich kvalita a pégébny vzorek respondéntTato
prace ¢ekava srovnani socialnich kampantesku a zahradi, a tudiz je nemyslitelné
provest piizkum pouze v tuzemsku. Po vyteni podrobnych analyz vybranych kampani
bude vypracovana vzajemna komparace, jeZ gidhali zajimavé poznatky.asti se bude
vyskytovat i subjektivni hodnoceni kladnych a z&yoh prviki kampani. Analyzait vy-
branych kampani a jejich nasledné srovnani poskptfoemace paebné pro zodpazeni

stanovenych vyzkumnych otazek.

3.3 Vyzkumné otazky

1. Na koho jsou kampamproti citské obezit cileny?
2. Lze tento typ socialni kampéanealizovat atraktivni, zabavnou formou?

3. Jaké apely se v kampanich vyskytu;ji?
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4 OBEZITAVE SVETE

Obezita je v satasné dob oznaovana jako epidemie 3. tisicileti. VSeob&se tvrdi, Ze
ma na swdomi vice obti nez vSechny valky dohromady. V roce 1995 bylamttivan po-
¢et obéznich lidi na celéem&g na 200 miliofd, o pst let pozdji vSak totocislo stouplo na
alarmujicich 300 milioh. Obezita ale neni nemoc pouze \{gph zemi, masivé se rozsi-
fuje i v zemich rozvojovych. Vestdiné zemi zapadni Evropy je prevalence obezity dosp
lych jedindi 10-25% a v #kterych americkych zemictini 20-25%. NejhorsSi situace je
v zemich vychodni Evropy kde dosahuje u Zen asi,40%0dobnych hodnot také ve sta-
tech Stedozemnich a u Afroamerickych Zen v USA. Je zajamae ¥tSi prevalence je
stéle vice patrna mezi Indiany a hispanskymi Atagry. NejvysSich hodnot poté dosahuji
v Mikronésii, Melanésii a Polynésii. V posledni@tdch je obezita stale vice zaznamena-
vana v zemich jak@ina, Brazilie¢i Thajsko, kterym se donedavna tento trend vyhybal.
(Obezita.cz, 2013, [online])

Po provedenych vyzkumech v 19 zemich Evropské ukézaly vysledky, Zze nejmensi
mnozstvi obéznich obyvatel Zije v Rumunsku, kd8%ezen a 7,6% muizobéznich, dale
také v Italii, Bulharsku a Francii. Naopak nejviejich vyskytuje 2ad Zen s 23,9 procen-

ty ve Velké Britanii a z mukjsou nejvice obézni ti z Malty v pi 24,7%.

Cesko pospolu se Slovenskou Republikou a Loty3skepoyazovano za staty s n&gim
rozdilem v pétu obéznich mezi mladymi a starSimi obyvateli.

NADVAHA A OBEZITA V EVROPE

muzi procento nadvihy a obezity " zeny |
1 . 58,1

2 53,2
3. I 1.2
4. 506
5 494
A Némecko 6600 Litva 48.9
7. K 48,7
3. [Polsko S
9 IR /5.4
18 Lucembursko 60,9 48,1
1, 47.8
12, B Sovensko Q@
ikl Cesko Iy 61 — 49

* - yyzkum 2010 zdraj: Svétova zdravotnicka organizace  CTK

Obréazek 10 Nadvaha a obezita v Ewrop

Zdroj: http://www.ceskenoviny.cz/
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Ackoliv se obezita mezi Evropany stale vice ragsi stale se nélizuje mire obezity
v USA. (CTK, 2011, [online])

V poslednich letech se velka pozornost ubiraldarem k eliminaci koieni a boji kiaka

s timto zlozvykem. Jak uvadi vyzkum Harvardské ersity, v roce 2005 zeff@lo v USA
dusledkem koieni 467 000 lidi, zatimco 216 000 lidi zedo na nasledky nadvahy a obe-
zity prindsejici zdravotni komplikace ve fogrsrde&ni zastavy, cukrovky a dalSich obtizi.
Navic wdci odhaduji, Ze dalSich 191 000 lidi Zzeto kwili absenci fyzické aktivity. Po-
rovname-li naklady vynaloZzené na zdravotndipgjistime, Ze do tabakoveého problému je
ro¢né investovano 96 bilioln dolari, zatimco do obezity mezi 147 a 190 biliony dolar
ro¢né. Po dekadach vydavani zakoaclanka proti kodeni, se snizilo procento #ki za
pomoci protikdackych kampani ze 42% v roce 1965 na 19% vanosti. Obezita se
zatala vyskytovat ve velkém &rftku pozdtji nez kuactvi, oficialré se udava zhruba v 80.
letech. Odhaduje se, Ze v gaanosti Zije na Uzemi USA 45 milibrdosglych kuraki,
zatimco 78 miliod dosglych a 13 miliom dosglych je v USA obéznich. Problém
s obezitou napadrpripomina trend koiteni v 50., 60., a 70. letech kdy postéipznikaly
iniciativy pro omezeni tohoto zdravi Skodlivéemu ylay. Jak jiz bylofeceno, tento pro-

blém se zlepsil a je tedieba to samé wtht i s obezitou. (Graham, 2012, [online])

4.1 Prilis tézké déti

Dle vyzkunmu z roku 2010 Zije na naSi plasgitiblizné 43 milionu obéznich di nebo s
nadvahou fedskolniho ¥ku (do @i let), coz znamena neéiitelny naiist o 60% proti
roku 1999. Jen v Evropské Unii se s nadvatioobezitou potyka 22 milioin déti a vice

nez 1000 pipadi détské nadvahy ¢ obezity denré piibyva. Mira obezity je
v celos¥tovém neiiku zatim vysSi u dospych jedindi nez u dti. V zemich jako jsou

Spojené Staty Americké, Brazili€jna a dalsi se mira obezity v gagné dob zretelrs

zvySuje vice u &i nez u dosglych.

= Dité ve Wku 4 az 14 let stravi u televize cca 25 hodin &dn
» Pokud ¢tyileté dit¢ stravi u pohadek 18 hodin tynv deseti letech bude mit
v obvodu pasu o 7,6 milimetru vice, nez kdyby telewesledovalo.
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V 15 letech...

» Snid4 46% chlagica 42% divek.

» Slazené napoje deépije 70% dti.

= 3/4 c&ti jedi hranolky alespojednou tyds.
»  42% ctti jedi deng ovoce, 32% zeleninu.
» Polévku k okdu neji 1/3 dti.

= 4/5 obéznim &em Zistanou kila navic v dosjmsti.

(Perknerova, Koubova, 2012, [online])

4.2 USA

V roce 1980 trplo nadvahou 6,5%adti od 2 do 19 let, v roce 2010 jiz 16,9%. Za posled
tii desetileti se tedy obezita v USA ztrojnasobilatoTzeng se tak postavila na vedouci
piicku s nejetSi mirou obezity na €. Jedno ze Sesti americkychtidie obézni a jedno

ze ¥i m4 alespd nadvahu. Uvéme si pakiselnych statistik.

= Dospivaijici trpici nadvahou maji az o 7088V Sanci, Zze s ni do&psti s ni budou
bojovat také. (American Heart Association).

= 12,1% dti ve Wku 2-5 let v USA je obézni.

= 18% ctti ve wku 6-11 let v USA je obézni.

= 18,4% dati ve wku 12-19 v USA je obézni.

» Obezita postihuje vice americké chlapce nez divggmeru 19% k 15%.

= Nejvice vziista obezita u chlaficnehispanskéhéerného fivodu, avsak u divek
roste pondrné rovnonerné bez ohledu na rasovyipod.

(UTHealth, 2012, [online])

Ukazatele narstu obezity mezi lety 1988-1994 a 2009-2010

= ZvySeni obezity z 11,6% na 17,5% u nehispanskylgiatbthlapé.
= ZvySeni obezity z 10,7% na 22,6% u nehispanskgchych chlapg.
= ZvySeni obezity z 14,1% na 28,9% u hispanskychpchla
= ZvySeni obezity z 8,9% na 14,7% u nehispanskyalthidivek.
= ZvySeni obezity z 16,3 na 12,8 u nehispanskygrhych divek.
= ZvySeni obezity z 13,4% na 18,6% u hispanskychkdive
(Ogden, Caroll, 2010, [online])
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4.3 Velka Britanie

Mira obezity je v Anglii jedna z nejvysSich natyv Studie ukazuji na muze, Zijici ve Vel-
ké Britanii jako naitti nejobézsi v Evrog. Predni gricky ObsadiloRecko a Malta. Dle
vyzkumu provedeného v roce 2009 trpi ve Velké Biitdadvahou 60,8 % dosjych a
31,1 % dati. Vysledky také ukazuji, Ze té&nctvrtina dosglych je obéznich. Konkrétn
22% muZ a 24% Zen. V roce 2050 s&eppoklada, Ze za stejnych podminek to bude vice

nez polovina.
Mira rizika vyskytu zdravotnich problénje u Anglicanmi nésleduijici:

* 19% mui méa zvySené riziko vyskytu zdravotnich probtém

» 14% mui ma vysoke riziko vyskytu zdravotnich problé&m

= 20% muz ma velmi vysokeé riziko vyskytu zdravotnich probiém
» 14% Zen ma zvySene riziko vyskytu zdravotnich poiil

» 18% Zen ma vysokeé riziko vyskytu zdravotnich proiiie

= 23% Zen ma velmi vysokeé riziko vyskytu zdravotnpchblémi.

Rezultaty vyzkumu dospy k zawru, Ze ve Velké Britanii neni prokazatelna spojitogzi
obezitou a nizkymifijmem. Skupiny s nejnizSi mirou obezity jsou tatitidi muzi a boha-
té Zeny.

Z geografického hlediska zije nejntéwobéznich, pracujicich lidi v Londyn(Macnair,
2011, [online])

Vysledky pizkumu vyhotoveného v roce 2010 zgané na mladsi skupiny obyvatelstva

fikaji Ze:

= 17% chlapé a 15% divek ved&ku 2 az 15 let jsou obézni, tyto hodnoty stouply od
roku 1995 z 11% obéznich chldpa 12% divek.
» Kazdy teti kluk¢i dévee trpi obezitou nebo nadvahou (31% a 29%).
» Kazdy desaty Zak vesku 4-5 let je klasifikovan jako obézni (9,4%). Tatslo ale
ve Wku 10-11 let stoupne vice jak dvojnasslfh9%). (Evans, 2012, [online])
Naklady na napravu zdravotnich potizigpbenych obezitou jsou &glovany na 5 bilio-
na liber racné. Spol&n¢ se zvySovanim miry obezity se zvySuje i t&detka.

Britové, jsou devatym nejméraktivnim narodem na &&. 63,3% dosglych venuje fyzic-
kym aktivitam mén nez 30 minut derén Nejvice ,liné" narody jsou Argentinci s 68,3% a
obyvatelé Saudské Arabie s 68,8%.
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Ctvrtina vSech mu¥ a zen ve Velké Britanii (24% a 29%) konzumuje dopené denni
mnoZzstvicerstvého ovoce a zeleniny. Wtdtuto dopordenou denni davkuipima pouze
16% chlapé a 20% divek. (Adams, Beckford, 2011, [online])

4.4 Ceské Republika

Ceska Republika v ramci Evropské uniefpanezi zemd s nejvy$sim péiem obéznich
obyvatel. U Zen vedkové kategorii 65-74 let je dokon€&sko s 35,9% na prvnim mis-
t8.(CTK, 2011, [online]) Kazdyieti Cech &eli mirns zvySené hmotnosti neboli nadvaze.
Kazdy paty se potykda s obezitou. S nadvahou a twhebiojuji taktéz celkayvice muzi
64% nez Zeny 49%. Slovo bojuje, neni tak @pia mist, jelikoZ dle vyzkuni 77% mu
nepovazuje sva kila navic za problém. U Zen byktetazaznamenano 2x vice rednich
pokusi nez u muf. Oproti roku 2005 vzrostl get obézniciCecht o 5%, coZ fepaiteno
na obyvatele&ini 425 000 lidi. Rozdily jsou ale patrné i z hidi wkovych kategorii, kdy
nadvahou trpi fedevsim starsi ¢ané. Jen neceldetina lidi do 30 let trpi nadvahati

A

»  Pramérné nam kazdy rok Zivotaiwa na vaze ¥4 kilogramu.

»= 30% obéznich obyvatel nedodrzuje pravidelny pig#im.

= 34% lidi, potykajicich se s obezitou se pokouSejm@re 5x ztratit na vaze.
= 42% obéznich lidi trapi deprese.

= 58% lidi s obezitou tvrdi, Ze kvalita jejich zivgeanizkaci velmi nizka.

» Pouze 24% &i majicich obézni rode maji v dosglosti vahu normalni.

» Nejvice obézni jsou lidé Zijici na vesnicich (26%).

= 28% lidi trpicich obezitou ma nepravidelnou stravu.

»= Nejvice lidi s nadvahou je v malychéstech do 2 000 obyvatel.
(Wildova, 2011, [online])

10% ctti od 7 do 10 let tio v roce 2010 nadbytaymi kilogramy, coz je o dvprocenta
vice ve srovnani s rokem 200CTK. 2011,[online]) Obéznich je v tomtaku 7,5% dti

a Wku 14 letcislo klesa na 6%. Chlapci maji o 12% vySSi Sarcsiobezitu z éstvi pre-

nesou i do dosfbosti, divky maji 66% riziko. (Matoulek, 2011,[oné])
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5 KAMPAN E PROTI OBEZITE

Vi

kampar z USA, Velké Britanie &eské Republiky bojujici protistské obezit. Podrobg

si je piblizime, sezndmime se s jejich cili, cilovou skuapi, kreativni i komunikai stra-
tegii, psychologickymi apely, na¢h se zanduji, ale také doprovodné eventy a dalSi akti-
vity, podporujici samotnou reklamédst a bez nichz by samotna reklama byla tzv. hlucha
Prostednictvim screenshibtse seznamime s televiznimi spoty a zhodnotimeagemost
celé kampa® V dalSi¢ésti se bude prace zabyvat komparaci jednotlivigsti kampani,
ale také jejich celkovym srovnavanim, jejickinnosti, vlivy, nasledkyi perspektivou do

budoucna.

5.1 Let’s move (USA)

Kampai Let’s Move!, vznikla z iniciativy Prvni damy Spapeh Stat Americkych,
Michelle Obamoveé. Dalo by se to povazovat i zajidradici, kdy Prvni damy Spojenych
stati verejné vystupuji proti witému problému, pajpact se snazi o zlepSeni vybrané
skute&nosti. V minulosti nafiklad Nancy Reaganovéa bojovala proti uzivani dregsee
kampani ,Just Say No To Drugs” nebo Hillary Climidozastupovala zlepSeni zdravotni
p&e zantstnand. Moznym rozdilem vSak fize byt masivnost této kampadiky novym
komunika&nim kanahm, aktualnosti problému, jez na rozdil od ¥mith pracovnich usta-
veni vidime na vSech mistech USA. Zeptate-li seraké&ho olkana, jakou kampaboju-
jici proti obezi¢ si vybavi jako prvni, odpovi Vam: ,Let’s Move!*

Oficialné byla tato kampi&zahajena 9. unora 2010, na podporu zdravého st@ava fy-
zické aktivity mezi dtmi. V delSim¢asovém horizontu pak i pro zlepSeni zivotniho stylu
nagic generacemi. Bli, které se t& naui zdra\ jist a vice se hybat maji nejeétd San-

ci splnit si své sny diky zvySené vitalia energii. Maji také ipdpoklad penést tyto po-
znatky o par let pozji na své potomky. KampiaLet’s Move! je zaloZena na pomoci nalé-
zani cest k dosazeni lepSiho budoucna, v lep&kgaiondici, ukazuje Zisoby jak &chto
statki docilit. Nema za ukol&it, ale @it, poskytovat informace, ukazovat vzory a wi¢h
rozhodovani jedinci jakou cestou se vydat. Zda uoielevizni obrazovky s nezdravym

tucnym jidlem, nebo onou zdravou cestou plnou pohybyradevsim i zabavy.

Pti zahajeni této iniciativy, podepsal mj. prezid8arack Obama prezidentské memoran-

dum tykajici se vytvieni vibec prvni pracovni skupinyrujici se dtské obezit. Jejim
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ukolem je provaét prezkoumani kazdého programu a politiky tykajici seslce vyZivy a
fyzické aktivity. Nasleda je cilem vypracovat narodni @k plan s maximalizaci federél-
nich zdrofi a stanovit konkrétni #titka hodnotici cile Prvni damy. Taktéz je jejimlpos
nim vypracovat a kontrolovat plan mezi agenturdaary detail popiSe strategii, identi-
fikuje klicové ukazatele a nastini plan akce préesgni problémudaiské obezity naii

generacemi.
Doporuteni této pracovni skupiny se z&mi na @t hlavnich pilfa:
1. Vytvoreni zdravého startu pretil
2. Posileni vlivu rodit a opatrovnil.
3. Poskytnuti moznosti zdravého stravovani ve Skolach.
4. ZlepSeni dostupnosti zdravého jidla za lepSi cexiytomu bylo dosud.
5. Zvyseni fyzické aktivity.

(Let’s Move!, 2010, [online])

5.1.1 Michelle Obama

Béhem prvniho jara, kdy s rodinou obyvala Bilym znenila ¢astén¢ vzhled prezident-
ské zahrady svymi zeleninovymi zahonky. Tim viastasadila prvni kieny své kampan
Posléze v unoru 2010 oznamilaiejee své zamiry zahajenim kampanlLet’'s Move! na
podporu zminy postofi déti ke zdravému jidlu a fyzickym aktivitam. Svym pajem

k projektu, kdy pouze nekéze, ale jde sama se swdjnou fFikladem, se napevno stala
tvari a osobnosti této kampanSvym gistupem se stala vzorem pro americké matky a

déti. Neni pouhou pasivni tvatéto kampa- g

n¢, ale aktive a s nadSenim se podili n

détské obezity.

Obrazek 11 Prvni damaloem eventu zadiieny na zahraddeni

Zdroj: http://www.nydailynews.com
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"In the end, as First Lady, this isn't just a pglissue for me. This is a passion. This is my
mission. | am determined to work with folks acrtiss country to change the way a gene-

ration of kids thinks about food and nutritionFirst Lady Michelle Obama

.Nakonec pro m jako Prvni damu, to neni pouhé politické témaoldeasé. Toto je moje
mise. Jsem odhodlana pracovat se vSemi lidmi &t@ na znénu zpisobu mysleni gene-
raci cti o jidle a vyzZie.” - Prvni ddma Michelle Obamova

(Lee, 2012, [online])

5.1.2 Cile Let’s Move!

Cilem této kampahpro vSechny staty USA je redukovattskou nadvahu a obezitu na
pouhych 5% do roku 2030, coz je stejna hodnota pka zjiS€na v pozdnich 70. letech.
Report vytvgeny specialnim tymem obsahuje sérii vice jak 70kk&tmich doporteni,
ktera je teba implementovat tou spravnou cestou. Detailaiesgii je vSak nutno kombi-
novat se zdravym rozumem. Let’s Move! ma za cikak&tem cestu zdravého Zivota od
co nejmladSiho &ku a poskytnout nejen jim, ale také jejich kaighh cenné informace tak,
aby pro své &i vytvorili motivujici prostedi podporujici volbu zdravého Zivotniho stylu.
Let’s Move! nejen poskytuje pdeni, ale také se snazi o lepstigupréni zdravych po-
travin, zejména pak ovoce a zeleniny chudSim vnstedyvatel, zasazuje se o raes$i
zdraveho jidla ve Skolnich jidelndch a automat&ektéz se zasazuje o lepSi e vyZi-
vové hodnoty vyrobk na obalech pro usnaém rozhodovani &i a rodgu. V neposledni
fack je cilem této kampardonutit dti se hybat, jelikoz fyzicka aktivita je zaklad asého

Zivota a zarovie ma Let’s Move! snahu ukazattdm, Ze pohyb neni trest, ale zabava.

(Let’s Move!, 2010, [online])

Shrneme-li si tedy vSechny cile, dostane se &girbodi:

1. Nabidka, moznost zdravého jidla

LepSi nutréni slozeni, dostupnost zdravého jidla i chudSinivéra a jeho zngeni tabul-
kami vyzivovych hodnot, posunuti zdravych potradim ¢ela Zebicku konzumovanych

potravin dtmi a sesazeni taych, nezdravych jidel z@dnich picek.
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2. ZdravéjSi stravovani ve Skolach

Zmeéna stavby jidelku a sloZeni jednotlivych jidel ve Skolnich strazoich z&zenich,
zvySeni podilu ovoce a zeleniny, nabidka zdravy@gdis ve Skolnich jidelnich automa-

tech. Za pomoci Ministerstva zedglstvi nastavit standardy pro stravovani ve Skolach.
3. ZvySeni fyzické aktivity

Ukazat dtem, Ze pohybova aktivita neni za trest, ale zaaiou s kamarady uzit mnoho
legrace i bez potact a Ze pohyb neznamena jen basketbal nebokblem Histe, ale i
vySlapani schad misto jizdy vytahem a éae @sky ¢i jizda na kole do Skoly namisto

vyuziti autobusu.
4. Vytvoreni prostredi pIného zdraveého Zivotniho stylu

Ukazat rodtim jak sveé dti spravrié motivovat k fyzickym aktivitam, jak a kde obstarat
zdravé potraviny, nait rodice a d@ti zvykam zdravého Zivotniho stylu a automaticky ho
tak z&adit do jejich Zivol.

Cilem kampaé neni gredat jasnou zpravu cilovym skupinam, v padabdlej to a toto,
avSak nabidnout volbu, ukazat hranice, navnadit, jist zdraw a vdit a motivovat ke

zmeéné zivotniho stylu.

5.1.3 Cilovéa skupina

Ackoliv se jedna o jednu z ngpgich a nejmasiwjSich kampani zadéienych na obezitu.
V poslednich letech neni jasné, komu je jeji pdgieiséeno. Ano, cilem je snizit procento
vyskytu obezity u &i a nasled&tak celych generaci, avSak samotsg tbhoto nedocili.
Komu je tedy tato kampauréena? @tem? Obyvatelstvu? Nebo snad spotestem vyra-

bgjicim potraviny? Restauracim? Nebo dokonce vSem?

Je Zejmé, Ze dit samo o sobnic nezniize, mozna dokonce ani rédiebo Skolni instituce
ne. Dit se nemiZze samo rozhodnout, co mu bude servirovano ve iSkdéire, co uvdi a
jakym zpisobem rodie doma také zasadnimigobem neovlivni a uztbec nema moc
nad tim, jaké sloZeni z hlediska cluktuki a sodiku se mu dostane veéajaych stravova-
cich zaizenich a navic v d@fch porcichReknsme si upimng, které di¢ si bude stzovat
na @ilisné mnozstvi hranotkke svému dvojitému hamburgeru. Nebo bude zkoukok
kostek cukru obsahuje sladka limonada, kterou éozapiji? Kolik dti vibec vi, Ze to tak
neni dle zasad zdravého stravovani spravné avpestre? Kolik americkych &ti vymeni

hry na Playstationu dobrovadrza skutény sport a pr&? Na druhou stranu kolik ragii
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dokaze svym é&em fici ne a jit jim pikladem? Kolik jich koupi misto zle¥¢né pizzy
s dvojitou porci syra a zmrzlinowskolddovymi Kupinkami radji kapustu a kilo jablek?
Kolik s nimi jede o vikendu na vylet na kole? Akb#i instituce nemohou &nit zasad-
nim zpisobem skladbu jidel&ku, jelikoz se musi drzet statem nastavenych noFRenat.
by nm¢li vyrobci potravin sami od sebe uviidkalorické hodnoty svych produi@ Pr@& by
meli spoleinosti plnici jidelni automaty samy od sebe davatawiokoladovych tyinek
jablka?

Diky tomuto vznikla kampalLet's Move! S cilem ukazat vSem, itee mohou podilet na
snizeni dtské obezity, ¥etrg rodict, organizaci, vlady, Skol, komunitnichiizeni, ale i
soukromych organizaci, jak mohou z&msniZeni obezityifspet, prat a jaké z toho i oni
mohou mit pinosy. Nelze zapomenout ani na samotdig #teré pokud samy nebudou
chtit, své navyky nezéni, nezalezi na tom, zdali jsou jiZ obéZnihe, prevence je nemé&n
dulezitd nezieSeni jiz vzniklého problému. Jedna cilova skupety neexistuje, je vSak
tieba dbat na spravné cileni jednotlivych skupin prininych nastraj a neuniformovat

samotnou kampa
5.1.4 Kreativni strategie

5.1.4.1 Nazev, slogan, logo

©

Obrazek 12 Oficidlni Logo kampahet’s Move!

Zdroj: http://www.letsmove.gov .

5.1.4.1.1 Nazev

Vystihuje samotnou podstatu kampaevokuje v nas pohyb, vyzyva nas, abychom vstali
ze svych pohovek a &ali néco ctlat, pohybovat se, zvolili schody misto vytahu dalSim
kontextu vybizi nejen k fyzickému pohybu, ale t&kézneén¢ Zivota. Vsta a ctlej se se-
bou réco, jako by nam jméntikalo. Vezmi Zivot do svych rukou, rozhybejigwosud. Na-
zev je snadno zapamatovatelny, vyjgd cinnost, ®co co zndme, neni geba se &it
now vymyslenym jméfim. | naprosto této kampameznalyclovek si uz dokaze igdsta-

vit ¢ast strategie nebo cile chceme-li, kterého se demipa dosahnout - pohybu. Nazev
je tak prakticky a jednoduchy, zZétgina obyvatel USA nefize mit problém zadit ho do
svého slovniku, i vyslovnost je jeho silnou stramkzarové je to nazev uderny, aviak zde
muze existovat riziko, ze budetkterymi lidmi povazovan vice za slogan, navic he Iz

obtizreji pravre chranit, jelikoz pedstavuje obecny vyrok. Péradz se jedna o kampa
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uréenou anglicky mluvici zemi, neni pochyb, Ze bylevazvolen spravh AvSak kdyby se
tato kampa mela rozsfit v budoucnu do jinych zemi, kde anglicky jazyknhgazykem
matdskym, ztratila by v mnohatfpadech na sile a neobeSla by se bezédtlysracich ak-

tivit.
5.1.4.1.2 Slogan

Let’s move“

Jak jiz byloteceno, slogan je stejny jako nazev kamfaProto pl kooperuje s hlavni
mysSlenkou, kterou je vybudit lidi k pohybu a akctien zvysit jejich fyzickou kondici,

zdravotni stav a v dlouhodobém spektru sniZit rofrezity.
5.1.4.1.3 Logo

Dotv&i celkovy obraz identity kampankdy svym vizuélnim ztvagmim dokresluje f-
vodni (el boje s obezitou, odraz hodnot organizace aggpibsliani. Jelikoz se jedna o
prostedek spojujici kamgias aktivnim, zdravim Zivotnim stylemjgobi s¥éZe a vitalg.
Predstavuje vizualni soubor danychicilet’s Move! se sklada z textu a obrazovych sym-
bold, jez davaji pijemci ucity druh informaci, podrobiji Sitenych samotnou kampani.
Dle Jitky Vysekalové a dho MikeSe (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 50) demto @ipa-

dé jednad o tvary popisné, kteréugeme bez dalSiho vy&ovani snadno rozpoznat.
V tomto logu poznavame tedy jablko a skakajici @ast Tyto dva vyjevy vSak maji evo-
kovat dalSi spojeni. Vifpadt jablka je zastupovana zdrava stranidem ovoce, atd. U
skakajiciho chlapce se nabizi propojeni s pohyhataljtou, fyzickou kondici. To, Ze je
skakajici di¢ vyobrazeno do tvaru vykniku dodava naidazu o dlezitosti aktivhiho
pohybu. Tyto dva obrazy tak zastupuji zakladnig@iidravého Zivotniho stylu, na kterém

je kampa postavena.

Zakladni kombinace barev v logu jeie modra aervena. Toto spojeni byva vyobrazené
na tma¥ modré,ci je prevracené na bily napiservené symboly a stle modré pozadi.
Spojeni modré &ervené se da charakterizovat i z psychologickébdiska.Cervena bar-
va podle Vysekalové symbolizuje vzruSeni, pamije pozorovatele, je aktivni a vesela,
znamena ale ifpvrat, revoluci, ovliviuje lidského jedince i po fyziologické strance, zvy
Suje pulz, krevni tlak a rychlost dychani a povaljezcha' k jidlu. Cervena barva je

v naSem fipadt pouzitd na symbolu jablka a skakajici postavy. \zzije tedy v fijemci
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chuw se do ovoce zakousnout, touhu po jablku, ale d#dkajici siluet také vybizi

k ¢innosti a vzbuzuje v jedinci vizualizaci obrazteavenou barvou energii.

Tmavomodra barva uzivana pro podklad loga yjgdpotebu fyziologického a psycho-
logického klidu a jen umawje zakladni charakteristiku modré barvy. Modravhaextu
piedstavuje stalost, klid, pokoj, &4 modra dokonce bezstarostnost a veseli. Modréaba
také vzbuzuje chuna sladké, vyvolava flegmatiost a s¥tle modra znamena bezstarostné
veseli, které neklade Zzadné naroky adéem se neangaZzuje, coZz moc nekoresponduje s cili
kampa®g. Na druhou stranu je vgbtéchto dvou barev pochopitelny avbda pravidel pro
jejich kombinovani. Bylo i&jm¢ pouzito pravidlo kontrastu, které dopduje kombinovat
piesré protilehlé barvy, z nichz jedna byéta dominovat, druha byt dagkem, jak niize-

me vidit i v tomto gipact. (Vysekalova, 2007, str. 83-89)

Obrazek 13 Barevny Sestnactiuhelnik

Zdroj: Kniha Psychologie Reklamy od autorky Jitkysékalové str. 89

5.1.4.2 Kreativni zpracovani strategie

Problémem této kampéane, Zze na rozdil od napprotikuracké propagace nema svoji jed-
notnou cilovou skupinu a tim padem ani jednotnaupa. Vyuziva rékolik raznych kre-

ativnich strategii k dosazeni kyZzenych

vysledki. Cili-li na rodte dti, snazi se
poukazat na fakt, Zze ragi jdou svym
potomkim prikladem a nili by se tedy
chovat tak, jak poZaduji po svychke-d
tech. Ktomuto séeni byly vyuzity

MONKEY SEE, MONKEY DO.

child will too,

kampani Let’s Move! billboardy, ti&ta

inzerce a ambientni média.

Obrazek 14 Monkey See, Monkey Do karmipa Zdroj: www.behance.net
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Jak mizeme na obrazku vySe ¥id vizualizace billboardl a inzeral pouziva pouze ukaz-
ku zdravého a nezdravého jidla a ndppphled na $i ze shora nezabira celé postavy, ale
diky rukdm vyobrazenych osob a vSeolgeomepoznatelnym ifiznakim st&i a Sperkm
rozezname, ze je zde starSi Zena a mlad¢ sihajici do talé pra¢ postarSi pani. Tuto
podkampé cilici na rodte dophuje samostatny slogan Monkey See, Monkey Do (Opice
vidi, Opice @l&/opakuje), opirajici se o poznatky irpdy. VSichni vime, Ze opice rady
napodobuji jisté momenty, grimasy a pohybyehoZ vzniklo iceské ,opti se”. To zna-
mena, Ze &i rady napodobuji dogfe a ti by na to nethi zapominat. Slogan tak narazi na
fakt, Ze mnoho rodi vyZzaduje od svychati zménu chovani, ale samigdvadi svym ra-
tolestem pravy opak. Podobny motiv je zndzaogni na druhém obrazku, kdy se jedna o
vyjev v automobilu, kde ma ditbd rodie pipravené mléko. Otec vSak chce sam konzu-
movat sladkou limonadu plnou cukru, chemickych haavkonzervant. Tento typ rekla-
my nemd za cil lidi vygkit nasledky obezity a ukazovat jak vypada lidské tvnite

s velkym mnoZstvim tuku (jako je tomu rieglad u reklam proti koteni, které vyobrazuiji
cerné, zahlegné plice). Snaziipmét lidi k zamysleni a imét rodice aby Sli svym &em

piikladem.

Obrazek 15 Monkey See, Monkey Do kan@alroj: www.behance.net/

Na stejné bazi je zaloZena i ambientni reklama wmésna chladicich z&enich v prodej-
nach potravin. Kde je jiz vyobrazena jen jedna pelgtava malé hailcky zhruba ve ¥ku

sedmi let, ale rowt ji nemiZzeme vidt do tv&e, natahujici se pro box se zmrzlinou.

Také je tato reklama, jakitheme pozorovat na obrazku nize, déphsloganem ,Mon-

key See, Monkey Do".
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Obrazek 16 Ambientni reklama

Zdroj: www.behance.net

V kampani Ize vyzdvihnout&kolik z&kladnich apél s ohledem na moZné&iposy nebo
vyhody, jeZ se cilové skupirskytaji. Tak pedevSim zde manegpel rodiny, kdy je vhod-
né veést dti cestou zdraveho stravovani a byt jintkfadem. S tim souvisi samotapel na
zdravi, kdy nadvaha, obezita anebo samotny nezdravyrdigbyl nize vést kadt zdra-
votnich komplikaci zmignych v gedchozicasti. Také zde dZeme vyist apel uznani
kdy tim, Zze dokdzeme zmit svij dosavadni styl Zivota, vyvolame respekt nejerstato

nich, ale pedevSim u sebe.

Dulezitym zdrojem motivace jsou geby. V tomto pipact se jedna diologické potireby;,
zasteSujici gijem potravin, pohybu, apod. Déle je zde zachyqastéieba bezpéi, ktera
se stara nejen o nasyceni, ale takgm vyvazené stravy zalingjici zdravotnim kompli-
kacim, taképotireba sounalezitosti a laskykdy seclovék nezajima jen sam o sebe, ale
v tomto @Fipack i o své dti. Potieba uznani a lcty kdyZ se jedinec snazi&anit do sku-
piny a nestat se t®m posmichu nap. kvali nadbyt&nym kilogramim, coz je sotasti
socialnich po¥eb a kon€n¢ potiteba seberealizacekterou niizeme rozvinout diky spor-
tovnim aktivitam a dosazenym vysléak nebo pi vareni zajimavych receft zdravych
pokrmi ¢i vytvareni zajimavych aktivit prodi. DuleZitou roli pro rozvoj motivace hraji
hodnoty. Jmenujme v této kampani ndgZitéjSi hodnotu —zdravi. (Vysekalova, 2007,
str. 107 -115)
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5.1.5 Komunikaéni strategie

Jak jiz bylore¢eno, cilova skupina ani kreativni strategie nesijalana, proto ani komu-

nikacni strategie nedZe byt jednotna. Prima&krvSak nese tato poselstvi:

» Zména stravovani znamena krorétihlé linie také pevnoudli, osobni viézstvi,
zvySeni sebeddomi a mozné vyhnuti se zdravotnim komplikacim.

» Zafazeni pohybu do kaZzdodennich aktivitnaSi nejen vypracovanou postavu a
zvySenou fyzickou kondici, ale takéigun energie a pozitivni nalady.

= Jsme v tom spolu, hybejme se.

= V boji sobezitou, jeji prevenci nebo touhou paéaéndosavadniho stylu zivota nejsi
sam, ukdZeme ti jak na taiyedeme & mezi lidi se stejnymi cili a odhodlanim, kt&
podpdi a inspiruji.

= Poddilo se ti zngnit styl Zzivota? Zhubl jsi? Ma&itsi fyzickou kondici? Jsi vzorem pro

své @ti? Gratulujeme, nepstavej a bdi vzorem i pro jiné, stase ambasadorem.
Let’s Move!, se snazi o komunikaciticgomoci gti zakladnich krol rozcElenych dle CS:
Rodice
1. Fipravuijte pro dti misticky plné ovoce slouzici jako rychla suaa.
2. Po veeri bézte s dtmi na prochazku.
3. Wytvoite vzdy tydenni stravovaci plan, zapojte do jeliprpvy a véeni i své dti.
4. Vyprete televizory Bhem jidla a snazte se vytocas pro rodinné aktivity.

5. Promluvte geditelem Skoly o vytvieni Skolniho zdravého tymu.
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Déti

1. Hybej se kazdy den.

2. Zkus dalSi druhy ovoce a zeleniny.

3. Pij hodr vody.

4. Dovadj misto sledovani televize.

5. Poméhej sifjpravou veere.

Skoly

1. Vytvorte Skolni poradnu tykajici se zdravi.

2. Hipojte se k HealthierUS Schools Challenge.
3. Nastavte dobrériklady. Vytvaite zdravé progedi.
4. Z&lente nauku o vyZiy a fyzické aktivié do denniho &ebniho planu.
5. Vytvoite si zahradu.

Vy ostatni ziad Séfkuchai, restauraénich zafizeni, obci, dadia, komunitnich leadeni a

zdravotnickych zatizeni se divejte, &te a pripojte se k nam.

Jadrem komunikace neni z&nprijemce sdleni strasit, ale ukdzat mu novou cestu a vyhody
zmeény chovani. NesnaZi se upoiovat na rizika, onemoeni a jiné problémy zjsobené
obezitou, ktera se je novym trendem moderni spolgti. Poukazuje na pozitivni stranky

zdraveého stravovani a fyzické aktivity.

Kampai vyuziva mnoho nastrbjke komunikaci svych myslenek, ma svoje vlastrérimetove
strdnky www.letsmove.gov, na které odkazuji webstvénky Bilého domu a vlastni samez
jm¢ i profily na sociélnich sitich. Internetové piesiky vyuziva spiSe k informovani obyvatel-
stva o problému, zwejiuje zde sve&lanky, fotografie a videa z dalSich doprovodnychiak
dalSi gispevky.
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HOME « BLOG - ABOUT LET'S MOVE « EMAIL UPDATES - EN ESPAROL

America’s Move to Ratse a
Healthier Generation of Kids

O

Let's Cook!

A new MyPlats recips partnership makes it sasy

for busy families to enjoy healthier meals at
home.

READ MORE

Obrazek 17 Printscreen internetovych stranek LMtge

Zdroj: www.letsmove.gov
Na domovskych strankach kamparalezneme &kolik zakladnich kategorii:

U¢ se fakta— zde se nachazeji informace o kampani, j@l,(cile, poslani, informace o pro-
blémech, jeZ obezita vytiiaale také jsou zde umdsia videa a fotografie tykajici se probihaji-
ci kampas, partnéi kampar, novinky z této oblastidetrg planovaného programu, vyzkumy
atd.

Jez zdraw — kategorie, zabyvajici se zdravym stravovanim jddiyah skupin (matky, rodi-
ny, Skoly, komunity), ale také zde naleznemévpdce zahraddenim nebo tipy na jidla pro
déti véetre recept.

Staii se aktivnim —opét rozdtlené do podkategorii na rodiny, Skoly a komunite, také od-
kazy na zajimava mista, ktera stoji zato navstlivolnémease v rdmci fyzického pohybu a

vypnuti televiznich obrazovek a napady na véhsove aktivity.

Jednej —kroky pro kazdou cilovou skupinu, na¥fick zapojeni se do zdravého Zivotniho sty-

lu.

Pripoj se k ndm —informace pro z4jemce o aktivriipojeni ke kampani a seznam partner

Kampai pouziva velkou Skélu prasdka pro svoji komunikaci, kroginternetovych ka-
nala stoji jeji propagaceipdevsim na p@danych eventech aiggném vystupovani hlavni
tvare kampa# Prvni damy, ktera je chodici reklamou sama @&.s@beventech a spotech
bude vice napsano dale. Nyni se &&dnprace na propagaci skrze Michelle Obamovou

zejména progednictvim televiznich gadi a tisku.
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9BABY DANGERS NEW PARENTS MISS ™ %!V@h,

| (hildre all

HEALTHY&
LIFE!

Supercharge
YourChlIds Future

' FEED YOUR
CHILDREN WELL

BY MICHELLE OBAMA

PACKTHE
PERFECT
LUNCH

fa DIET

Michelle’s
New Family

Obrazek 18 Ukazka obalkyasopisu Obrazek 19 Ukéazka obalkyasopisu

Zdropitp://55secretstreet.typepad.com Zdroj: Zdroj: http://www.thewhofarm.org

Prvni dama #sSinou nepromarni jedinoufifezitost pro propagaci svého projektu Let’s
Move!. Casto tedy poskytuje rozhovory pro rigjnéjsi ¢asopisy a noviny zaené nejen
na zdravi, rodinu a Zivotni styl.éBem komunikace se zastupci jednotlivych tiskovin za
metuji na zdiraziovani poteby zasadni zsmy Zivotniho stylu rodin adli. Snazi se jit
piikladem a udavaji rady, jak této &ny dosahnout pinaje recepty, fipravou jidla, az po
tipy na vylety a drobné zény v dennim rezimu (ndpchize do Skoly/prace&iky misto
jizdy autobusem). Jeji vyobrazeni na fotografiioprdvazejiciclanek o ni¢i pouzité na
titulni strancetasopisu je vzdy lasho v duchu optimismu, elegance a nadhledu. Jerta Ze
velmi energicka, zdbavna, temperamentni, sa@ejimé vytizena a snazi se jit vSem nejen
zanestnanym Zenamfiikladem. Mnohdy se nechava fotografovat sgrmiese symboly
zdravé vyzivy jako je ovoce, zelenina a mléko, kelbaych modelech obieni Zenského
stiihu, podtrhujici jeji Zenskost a energii, ale taksé@ rdda nechava zachycovat ve spor-
tovnim obl€eni a Bhem sportovnich aktivit. Klade velkyidhz na pouto mezi rodlia
détmi a casto hovéi o své matce jako velké inspiraci. Velkou nevyhoge fakt, Ze ona
sama je hlavnim reklamnim g#in celé kampaf Ize-li to tak nazvat. | sebemensi zakop-
nuti, prefeknuti¢i pristizeni @i konzumaci nezdravého jidla,ire vést k znehodnoceni

dlouhodobého Gsili a ztratyidery.
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Zdroj: http://shesayreport.blogspot.cz Zdroj: http://www.thepoliticalgirl.com

V casopise Parenting, nebolicgském jazyce Rodbvstvi, popisuje Michelle Obamovéa

své vlastni zvyky v domacnosti tykajici séerd, servirovani a konzumace jidla.

Velky prostor byl Michelle Obamové a kampani Ldleve! prekvapiv vénovan véaso-

pise Arrive , dostupném ve vlakovych soupravacklazhénich zastavkach po celém Se-
verovychodnim koridoru v USA. Fotografie pozitévnalagné elegantni Prvni damy, tak-
téZz zachycené s jablkem jako symbolikou zdravérgtrayla pouzita v roce 2011 na obal-

ce kwtnovo-<¢ervnoveho vydani. (Gehman, 2011, [online])

Obrazek 22 Obélk&asopisu Arrive

Zdroj: http:// http://obamafoodorama.blogspot.cz/

Prvni dand a kampani, jeZ zastupuje, je zde poskytnuto celych

osm stran doplnych o barevné fotografie. Blalasopisu zaha-
juje ¢lanek ,Forward Motion“ s podtitulem ,Let’'s give ouwhildren the happy, healthy
futures they deserve. That's what keeps me mowvimgyesingle day.” Vola pieloZzeno
jako: Kupredu, dejme naSimétem Fastnou, zdravou budoucnost, kterou si zaslouzjeTo
to, co mé udrZzuje v pohybu kazdy derClanek vypravi o fibshu cti a jejich boje
s obezitou, o tom, jak tomu byldide a kam to sgfuje v budoucnu, 0 moznostech &m
navyki, malych drobnostech, ktery tloustnouci trend mobastavit a zvratit, ale také o
kampani jako takové. DalSi dvoustrana je jiz plo@drafii a to pedevsim s jednou hlavni
podpirnou, kde je zachycena Prvni dama hrajici sitsidna zahrad Tato fotografie pod-

trhuje vyznam textu a udava rady a tipy na spoitaktivity a stravovani. Nelze si nepo-
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vSimnout loga na tétkach spoluhr&i Michelle Obamové, nenasérpropagujici samotnou
kampat. Clanek je také podgen vypowd'mi znamych osobnosti jako kiikladu Jamieho

Olivera hovdgici o ,Revoluci v jidle*.

Posledni d¥ strany jsou jiZ ¥nované srpnové nawdt Stone Barns Center for Food and

Agriculture in Pocantico Hills v New Yorku. v ro@910, kde Prvni dama ukazovaks d

tem a uila je zahradrieni.

RAEDRIGHT

\
\
\

Obréazek 2Xlanky nahled d@asopisu Arrive
Zdroj: Casopis Arrive, filoha na CDx.1
Neni vyjimkou, Ze vydavatelstvi do svyc¢hsopisi zalenu;ji

taktéz¢lanky o ditech a jejich pocitech a ndzorech na eve

poradané Let’'s Move!, kterych se aktévricastnily. Jindy

otisknou esej vybraného &, jez nélo moznost navstivity

'Lush Ideas for

Bily dim a setkat se s Prvni damou. T

Obrazek 24 Ukazka obalkyasopisu Zdroj: http://.thepoliticalgirl.cc;m
Zajimavym néastrojem pro propagaciickdampart je také kniha American Grown, napsana
Prvni damou a vydanda v roce 2012. Tato kniha j& pé pro rodie, Skoly, n&sta, ale i

celé staty, jak mohou pomoci bojovat s problémeraziip. SEES : \
Radi, jak zait zahradntit a také @i déti mit v oblibé zdrave [EEREEEEEE. -

jidlo a cvieni. Kniha je obohacena o recepty a statistiky-ty gy st o o) s B & a¢6, ool

The §

jici se zvySovani obezity a sktbesti, jez ji zgisobuiji.

Obrazek 25 Obalka nové knihy Michelle Obamoy
gE— ]

Zdroj: http://www.nytimes.com CERWESFFE

Obama
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Taktéz do ni svym dilemiigpeli zamegstnanci Bilého domu a ostatiénové maijici vazby
na zahradu a kuchykteti se podlili o své z&zZitky spojené se zahratkrim a véenim.

.Every so often, a flash of Michelle Obama’s hunasomes through in her otherwise seri-
ous book about the White House garden and her cgmpagainst childhood obesity,
American Grown: The Story of the White House Kitcl&arden and Gardens Across

America.” (Burros, 2012,[online])

Voln¢ preloZzeno: V jinak vazhorientované knize Michelle Obamoveé, zgené na zahra-
du Bilého domu a kampabojujici proti d¢tské obezit secasto objevuje i zablesk jejiho
humoru. Kniha American Grown, j&ipéh o kuchyni a zahr&dBilého domu a zahradach

2%

nagic Amerikou.

Kniha byla propagovana spolu s kampani Let’'s Mad\Nafriklad v televiznim ptadu
“Good Morning America,” “The View” a “The Daily ShoWith Jon Stewart.”

Dale se objevuje v televiznich faalech, zejména tzv. talkshow, kde mnohdy zabavnou
formou propaguje misi kamp&ama nenésilnou formou vZthva americké obyvatelstvo.
Uvedeno nafiikladech, které jsou dostupné ve férmdei v gilohach, uvé’me napiklad
vystoupeni Prvni damy v Ellen DeGeneres Show, ¥éks moderatorkou saiitla

v paitu panskych Klik pred divaky. Co je dlezité, zvitzila, ¢imz prokazala svoji fyzic-

kou kondici a podpigla davéryhodnost kampan

Obrazek 26 Screenshot ze zaznamu Ellen DeGeneogs Sh

Zdroj: www.youtube.com (loha na CLC:.2)
V poradu Late Night With Jimmy Fallon, na¢ita s moderatorem zabavnou ténekrea-
ci, inspirovanou dennim Zivotem matek, nazvanoue,Bwvolution Of Mom Dancing” viz.
piiloha na CLx. 3
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Obrazek 27 Screenshot ze zaznamu ,The EvolutioM@h Dancing”
Zdroj: www.youtube.com
Se stejnym moderatorem Jimmy Fallonem také dgilatwideo v Bilém dors, kde s nim
soupdi v zabavnych fyzickych aktivitach. Klip byl odvyéi bthem stejného gadu
Vv jiném obdobi. (filoha na CLx. 4)

ni damy v Bilém dorhs Jimmy Fallonem

Zdroj: www.youtube.com

5.1.6 Nacasovani a dilezité mezniky

Kampai byla zahajena, jak jiz bylo v textu uvedeno, 2ran2010. Od té doby se postup-
né vyviji, avSak nemafgsreé stanovenyas misobnosti. Fedpoklada se, Ze kanmpgaotrva
minimalre po celou dobu, kterou Michelle Obamova stravi emidong. Pokud bude mit
vysledky i podporu, je velmi pragdodobné, s ohledem na nadSeniaisopeni Prvni damy
v této kampani, Ze négstane bojovat sttkkou obezitou ani po tomto obdobi.
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5.1.6.1 Dalezité mezniky pro vznik a vyvoj kampéan

20. bfezna 2009- studenti z Washingtonu DC sp@té s Prvni damou poprvé v historii

rozkopali zahradu Bilého domu a vytilbzahradku pro organickou kuchyni.

9. Unora 2010- Prezident Barack Obama vytilgoracovni skupinu zastenou na pro-
blém ditské obezity. Ve stejny den byla oficidlnahjena kamgigproti boji s timto nez&-

doucim trendem, Let’s Move!
16. brezna 20106- Michelle Obamova vystupuje na konferenci Asociag®bai potravin.

4. ¢ervna 2010— Prvni dama shromdiaje stovky kuchai v Bilém don¢ a zada je, aby
adoptovali Skolu v programu Chefs Move to Schoolizywa kuch&e ke spolupraci
s witeli, rodici, vyZzivovymi poradci a administrativnimi pracovgikkoly, aby program

prijali za s\ij a spoléné pomohli dtem Wit se o zdravém stravovani.

11. ¢ervna 2010— Na vyr@nim shromazeéhi U. S.Conference of Mayors in Oklahoma
City predstavuje Michelle Obamova spéate s Kalthleen Sebeliusovou, pracovnici Health
and Human Services, vytkeni Let’s move Cities and Towns. Kampaviduje vice nez

¢tyricet hlavnich cest, které maji vést k zlepSenivddakondice v ristech a résteikach.

23. ¢ervna 2010— Sam Kass, kucha Bilém dong a koordinator potravirtake iniciativy
piijima pozvani do p@du , Top Chef“, kde posuzuje Skolnigly. SouZici v pdadu Wi,

jak vytvart chutné a zdravé jidlo progti s rozp@étem 2,60 americkych dokama jednu
porci.

7. za&'i 2010- Let’'s Move pedstavuje Vyzvu receptpro zdravé &i. Vybizi kuchdae,
studenty, rodie a Skoly k vytvéeni chutného, nutiné vyvazenéeho a hlaendétmi akcep-
tovaného jidla. Tymy vyhernich recéptiskaji ceny od 1 500 do 3 000 americkych dolar
a nejlepSich deset bylo publikovano v jiz vydan&&rm vaeni.

22. listopadu 2010~ Akce Salad Bars to Schoolsigdana kampani,fpdstavuje eventy
v Miami a na Florid. Statni aliance ovoce a zeleniny, rodiny, Ze¥tské nadace a United

Fresh Produce Association se zavazali k posky6Q€@0 novych salatovych hiado Skol.

1. prosince 2010- Michelle Obamova prezentuje novou Let’s Moveidativu, Let’'s mo-
ve Faith and Communities. Jeji sada nastpaskytuje napady pro shromégvani komu-

nit, které chtji propagovat zdravou stravu a fitness a redukbizat.

23. kwétna 2011 Je pedstavena Let’'s Move Museums and Gardens ve spolupr
s Institutem muzei a knihoven. Jeji Usili je Z&ano na podporu a propagaci interaktivnich
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exponatt, mimoskolnich a prazdninovych aktivit a také jidbb servisu, které pomaha
détem vzdatlavat se v oblasti pohybu a ndétri vyZivy.

6. z&i 2011 —Judith S. Palfrey, MD, pediatka aieditelka Americké akademie pedigtr

se stava vykonnoteditelkou Let’s Move.

29. kwétna 2012 — Michelle Obamovéa vydava svoji prvni knihu AmaricGrown: The
Story of the White House Kitchen Garden and Gardemess America, zahrnujici historii
zahrady Bilého domu, tipy pro komunity a Skolnirzaimiky a recepty obsahuji@érstve

ovoce a zeleninu.

21. srpna 2012 —Prvni dama pi@da historicky prvni statni vei pro cti, za Eelem
oslavy zdravych ofuli a jejich recept a jidelnéka vytvorenych @dtmi nagic celymi staty.

9. Unora 2013 Treti vyrati kampaw Let’s Move.
(Holecko, 2013, [online])

Kromé Let’s Move Faith and Communities, Let’'s Move Mussuand Gardens, Chefs
Move to School, Let’s Move Cities and Towns a Léf®ve Sallad Bars to Schooliigly
na syt béhem ti let, v nichz kampapuasobi také programy Let’s Move in the Clinic, Let’s

Move Child Care, Let’s Move Indian Country, Let'®W¢ Outside a Let’s Move Schools

K tietimu vyr@i kampag propagovala Prvni dama Let’s Move pomoci Goodiargout,
kam byla pozvana Kellym Ripou. Jednalo se o Zidewichat fedevsim s rodi, uciteli a
détmi tykajici se ziskani kreativity a zdéopro podpdeni boje s obezitougt. ,Musime
byt tvarivi“, vzkadzala. Obhajovala téeni doma v fipact, Ze venku neni bezfeo. Na
konci rozhovoru poprosila studenty, aby si natswanosili jederci dva kusy ovoce nebo
zeleniny a nevyhazovali jidlo, které by mnoho jinyi tak potebovalo. (piloha na CD
¢. b)

Kampai Let’s Move nema zadny peystanoveny vyvoj a obdobi gradace, jéamo dle

pocasic¢i eventl, které jsowrasto ve spolupraci se sportovnimi a jinymi kultornakcemi.
(Holecko, 2013, [online])
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5.1.7 Eventy

Let’s Move kampi& doprovazi po celou dobu jejihdgagpbeni mnoho eveinnejuizrejsiho
charakteru. Mezi prvni a stale obnovujici se eveati zahradnieni na pozemcich Bilého
domu a piprava zdravych jidel v kuchyni prezidentské donadtin Prvni event se konal
jako prvni v roce 2009 jeSpred oficialnim pedstavenim samotné kampabéti se Wily
sazet rostliny a gevat o zahonky, sbirat zralé plody a poté pod aujoorvedenim ku-

chae Sama uvdy chutné a zdravé pokrmy.

. N S
A YO ;-?‘}*
\

Obrazek 29 Tammy Nguyertimavsgve eventu

v Bilém dong Zdroj: www.thewhofarm.org

.My 5th grade classmates and | plan to keep thabicon the
plate, and | don’t mean M & M’s! | am really gladdat Mrs. Obama is interested in conti-
nuing to teach kids about eating healthy and makjogd food choices. Another thing that
has not changed is what | said to Mrs. Obama witenvsited my school last year: Mrs.
Obama, you are an inspiration to us. Thank youniativating us and including us in this
exciting garden project. Tammy Nguyenova, dvanéi@iza’ka zakladni Skole poté, co se
mela moznost ztastnit eventu v Bilém deit (The White House Organic Farm Project,
2010, [online])

DalSi zajimavy event k druhému vyfokampaw prokehl za spoluprace se spéims-

ti Disney. Po boku Disneyovské postdyi ze serialu ,Phineas and Ferb“ Prvni dama Mi-
chelle Obamova, lzdy televizniho kanalu Disney a zhruba 1 560 d rodin pochazeji-
cich zejména z okoli, se @&@stnili zabavneho, aktivniho odpoledne v ESPN Widerld

of Sports Complexu

S Cilem ukazat&em v ramci kampanlLet’s Move, Ze pohyb @iZe byt zabava, se na po-
diu pfipojila Prvni dama k atlém a televiznim celebritam kanalu Disney jako je Beb

Ryan, Roshon Fegan, Doc Shaw, Kelsey Chow a Otk jako inspirace pro naviini-
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ky. Tartila zde pospolu s ostatnimi jednoduché kroky, kermohou dastnici opakovat
kazdy den. Vznikl nagklad novy tanec nazvan
»The Platypus Walk*.

Obrazek 30 Prvni damaipganceni ,Platypus

Walk“ v rdmci eventu s Disney

TaktézZ si dti i rodice mohli vyzkouSet éhem odpoledne fotbalowyi tenisovy trénink po
boku Michelle Obamové nebo zhlédnout a vyzkousSetipravu zdravého jidla. Event byl
sestaven tak, aby vSechny aktivitiegvaagneé v ramci akce mohli nawdici doma snad-

no zopakovat a #¥adit tak do svého kazdoderFs

niho programu.

Obrazek 31 Tenisovy tréningdigventu = r ¥ 5 STE e

s Disney =

Zdroj: http://disneyparks.disney.go.com

Jako posledni akce na podporu kamgphnde uveden tagei projekt Dancing with the
First Lady, ktery se nakonec vyvinul z eventu veavii kamp#. Béhem vystoupeni hu-
debni h¥zdy celos¥tového ngfitka Pitbulla, j
Gcinkujiciho na akci pro Let” Move!, vystoupal@s
Prvni ddma na podium a spontdnmaprosto
bez gipravy z&ala ged dtmi tartit. To vSe na
podporu zavedeni hodinového aktivniho poh

do denniho programu.
Obrazek 32 Michelle Obamova tkama podiu pi vystoupeni Pitbulla

Zdroj: http://rapfix.mtv.com
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5.1.8 Spoty

Pro kampa bylo vytvaeno rékolik televiznich spat, které vSak nemaji diky i své rfep-
n¢ dané cilové skupinjednotnou koncepci, a taktéz nekorespondu;ji s emiii reklamou
uvedenou v fedesiém textu. Spoty jsou spaust v pribéhu kampat na Giznych televiz-

nich kanalech aise také fes Youtube.

5.1.8.1 Mom was here

.Mami, miZu dostat dolar?" Takto Zma jeden ze spbtkampa® Let’'s Move. Tradini
situace v pkmérné nejen americké domacnostiesini tidy. Matka myje v kuchyni nado-
bi, dcera jde ddlze schod a uz pes pil domu, aby nemusela tolik choditiié& na svoji
matku, zda ji da dolar. Ta automaticky odpovi ate,kdyz chce ugsnit kde je peften-

ka, ze které si dZe divka penize vzit, protoze ona ma mokré rugeadree ji, Ze svoji

dceru troSku pozlobi a donuti ji hybat. flepto, Ze si je &doma petizenky lezici na jeji
dohled, ki¢i na dceru, Ze je v lozZnici na posteli. Divka tegpeéhne schody zti do patra
a ot pres mil domu Kici, Ze tam pet¢enka neni. Matka pouze zak, a zkusi jidelnu
Vv prizemi. Dcera tedy @p bézi ze schod doli, ale ani tam pefZienku nenachazi. Matka
opet smeruje dceru do pokoje v prvnim patjeji druhé dcery, poté do Satnyivzemi, a
také Satny v prvnim piag. Nakonec fibéhne divka do kuchyncela udychana a matka ji

s usmévem podéava dolar, ktery si prazaslouzila. (filoha na CLX. 6)

Obrazek 33 Screenshot z televizniho spotu ,Mom heas*

Zdroj:http://www.youtube.com
| druhy spot je na podobné téma.

Tmava mistnost, zatazené &gy, v rohu rozsvicena stolni lampa. Podle dispoaibave-
ni a nabytku obyvaci mistnost, prapddobré scéna odehravajici se v nocice televiz-
ni obrazovky osétluje obliceje ti mladiki ve wku zhruba 12-14 let, kiesoud dle zvuki
vychazejicich z televize a pidka jich samotnych hraji jednu z televiznich her. Epo-

dobrg se jedna o aki hru, jako umotiuje nagiklad Playstation. Kdyz v tom televize



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

ztichne, obkeje chlapé uz nejsou tak jasné i lampa zhasla, je naproséa kadici uz
nepokikuji, jsou zklamani, Ze televize nefunguje. Dréiza hlavu, &duji, Kleji... je na-
prosté ticho. V tom se jeden z nich zvedne a hva&a¥sy. Mistnost se zalije dennim
swtlem a Kikem hrajicich se @i v prirodk. Déti sice skrze okenni tabulky na rozdil od
stromi nevidime, ale stegnjako i podle pt&iho zgvu pozname kousekijpody. Vime i
diky détskému jasotu, Ze jsou venktaestné hrajici sidi. Chlapec, ktery fedtim roztahl
zawsy, vezme do rukou basketbalovycnai dotazuje se zbylych dvou, jestli si zahraji. Ty
souhlasn piikyvnou a dalSi z&ly je ukaze aktiva stilejici na basketbalovy koS. Na konci
Klipu se s¥tlo v obyvacim pokoji oft rozsviti a za#r odkryva spokojenou matku nahazu-
jici jistice pro elekiinu zpst do pavodniho stavu. (filoha na CLxX. 7)

Obrazek 34 Screenshot z televizniho spotu ,Mom heas*
Zdroj: http://www.youtube.com

Oba tyto spoty maji spaleé téma a myslenku. Snazi se ukazat matkam jigobpy, jak
donutit své dti k pohybu a odtrhnout je od dosud tradij pasivni zabavy u televiznich a
pacitatovych obrazovek. Konec obou videi saifepa¢ uzavira logo Let's Move! adta

Get ideas, Get Involved, Get move... s odkazem teariatové stranky kampan

Treti spot je naprosto jiného charakteru. Jiz neykarvatkdm jak pnutit své dti
k pohybu i pesto, Ze svym charakterem cili vice na matky, &allel doprovodného ko-
ment&e. Pravdpodobré se snazi zasahnoutotilové skupiny a je otdzkou, zdali se mu to

dai?

5.1.8.2 Today is Saturday

Melancholicka avSak tatei a chytlava pistika zahajuje televizni spot pro Let’s Move.
Zagina textem ,dnes je sobota“ a pokuge ve vyjmenovani dnv prehazeném gadi, ke
kterym gifazuje fizné sportovni aktivity. Celé video se odehravait@mnosti hudebni-
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ho podkresu a ukazekastnych dti pri riznych sportovnich aktivitach od skékaniep
Svihadlo, hrani rugby, baseballu, fotbalu, vybijeizéo skadkani panaka namalovaného na
chodniku. V druhé polovinklipu zaina hovdit muzsky hlas o péeke alespa hodiny
fyzického pohybu derinvedouci ke zdravi jedince. Nasl€dse objevuji prvni zaly déti,
pijici ¢istou vodu z viejného zdroje a konzumujici ovoce a zelenintgigravenych své-
novych séka. Je tedy nejen nutné vésttidk pohybu, ale také zdravé stéadodava ko-
mentator. Get Ideas, Get Involved, Get Goingiilgpa na CLxX. 8)

Zdroj: www.youtube.com

5.2 Change4Life

Change4Life pedstavuje marketingovou aktivitu vyvolanou vladniorganizacemi ve
Velké Britanii na podporu zdravého Zivota a norméitesné vahy. Jedna se dbec prvni
celostatni socialni marketingovou kampaojujici za sniZzeni nadvahy a obezity. V reakci
na novodoby trend v né&stu obezity, vytvéla vlada ambiciozni akci, diky které by si v

budoucnu vSichni jedinci Zijici v Anglii & udrZet zdravou vahu.

Kampair spus&¢na v lednu 2009, se z&mje na prevenci a nastaveni @amchovani

v Zivotech jednotliva, rodin a celych skupin. Zatfuje se na vytvieni podminek pro udr-
Zeni vahy a nastavuje vhodné programy pro podpobmditi jiz obéznich lidi. Zaroviese
zasazuje o ovlivéni chovani dnesniched, které vede k postupnému poklesu vyskytu obe-
zity. Nejde zde jen o to cilit na obézrtidvétSina dti dosud obezitou a nadvahou netrpi.
Je vSak nezbytné tomuto trendieqbejit, jelikoZ osobnost jedince, cha navyky se vytva-

i prak v obdobi dtstvi a dospivani aretrvavaji po cely Zivot. Change4Life propaguje
osm nasledujicichifkladi chovani, které pomahajém byt aktivnimi a zarowesi udr-

Zet optimélni hmotnost:
1. Redukce fijmu tuki, zejména nasycenychithi.

2. Omezeni jmu cukru.
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3. Kontrola velikosti porci.

4. Konzumace nejmérpéti porci ovoce a zeleniny detin

5. Zavedeniif hlavnich jidel denh

6. SniZzeni p&u pochoutek, kterédti sni za den.

7. Vykonavani aktivnihoitesného pohybuimejmensim 60 minut degn
8. Zredukovani sedavych aktivit.

Pro kampa bylo nutnosti nejen vytid a sjednotit jednotné poselstvi vysilané k cilovy
skupinam prosgednictvim Change4Life, ale také se pokusit pogitih propagaci i jinymi

cestami.

Z tohoto divodu byly v rdmci realizace kampansloveny ti piedni zdravotnické charity
— Cancer Research UK, the British Heart Foundati@iabetes UK pro podpeni &inku
propagéniho saleni za pouziti stejného komunidho jazyka a ktiovych argumerit,
které byly definovany pro kampaChange4Life. (HM Government, 2010, [online]) (HM
Government, 2009, [online])

5.2.1 Cile Change4Life

Cilem Change4Life je inspirovat socialni hnuti,zekréz vliada a jeji zdravotnické slozky,
mistni autority, podnikatelé, charity, Skoly, rogia skupinovy leadé mohou ovlivnit
souwasny stav tykajici se obezity. Déle také zlepSilikw stravovani é&i, zajistit pro @
dostatény piisun ovoce a zeleniny a sehrét i vyznamnou roliwgseni jejich fyzické ak-
tivity. Snazi se udlat co nejvice pro rodiny a poskytnouileZité informace o tom, jak
zlepSit navyky v rodinach. Zarem je provést tyto zemy tou nejlepsSi a nejsnazSi cestou

pomoci gedloZzenych poznatk nastroji a dovednosti. (HM Government, 2010, [online])

V momenk, kdy se rodiny pipoji do programu Change4Life, je jim zaslan dotkzijistu-
jici naph bézného dne celé rodiny aqulevsim dti. Diky jeho vypl@ni obdrzi respondenti
aktivni plan pro &t a dilezité rady a napady, které mohati zméné Zivotniho Zivota ro-

dindm pomoci.
Strategické cile kampaisou sndrovany do pti oblasti:

= Déti — Zdravy fist a zdrava hmotnost¢asna prevence probléns vahou fichaze-
jicich v obdobi dospivani a zejména v disgti, prinasejicichtadu nejen zdravot-

nich omezeni.
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= Propagace vykru zdravych potravin — Omezeni konzumacectych, sladkych a
slanych jidel a zvySeni podilu ovoce a zeleningrrdm jidelndku.

» Budovani fyzickych aktivit — Z&lenit lidem pohyb do jejich obvyklého dne a za-
jistit détem alespt pét hodin fyzického pohybu ve Skolach i mimé n

» Vybizet lidi k zlepSeni zdravi— ZvySit miru porozurni a prohloubit hodnoty ty-
kajici se zdravého Zivotniho stylu, které napomiak#gpSim dlouhodobym a bu-
doucim rozhodnutim.

» QOsobni rady a podpora— Vytvoieni preventivni pee.

Primarré se kampa orientuje na &skou obezitu s cilem redukovatged obéznich é&i do

roku 2020 na urovezjisttnou v roce 2000.

5.2.2 Cilovéa skupina

Cilovou skupinou jsoudti do 11 let, ale vzhledem Kk cili vitgnému az k roku 202G¢d-
stavuji cilovou kategorii i dosud nenarozewé.de tedyiteba cilit nejen na& ale na lidi
kolem nich, jejich nejblizSi okoli, rodinu, Skokteré pro & vytvati prostedi a @i je celo-
Zivotnim navykm. Je nezbytné vytw¥id podminky pro zdravy Zivot a vésttdk pohybu
jiz od narozeni, propagovat zdravé jidlo a kultstwlovani a vzbudit zajem o pohyb u ve-
fejnosti, postarat se taktéz o dostupnost kvalitsigiovin a jidel ve Skolach. Kampae-

zapomina ani na prostory unigfici sportovni aktivity jako jsouit$te, cyklostezky apod.

Z tohoto divodu se Change4Life zatiuje na thotné Zeny, kterych je v{méru kolem
600 000, rodiny s&mi ve wku do dvou let v p&tu zhruba 1,4 milionu a 1,6 milidrro-
din s dtmi od 2 do 10 let z nejvice rizikové skupiny. T@ktse zakiuje na menSinové
skupiny €erni Africani, BangladéSané a Péakistanci u kterych je niitské obezity vyssi
nez u bilych Evropan 41,9% britskych &i c¢erné pleti je obéznich jiz v Sesti letech).
V prabéhu kampat nejsou taktéz opomijeny sekundarni cilové skupaky prarodie a
ostatni rodinni fislusnici, ditelé a vychovni poradci, @y, zdravotnicky personal a
Skolni instituce. (HM Government, 2010, [online])
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5.2.3 Kreativni strategie

5.2.3.1 Nazev, slogan, logo @h

Stejre jako u gedchozi kampanLet’s Move, | Change4Life
odrazi svoji podstatu v logu a sloganu, ktery &lei iotozny b -
s nazvem jako tomu tak je vgaichozim fipack. i I

Obrézek 36 Oficiélni logo kampahange4Life

Zdroj: http://www.nhs.uk

5.2.3.1.1 Nazev

Change4Life, neboli zéma pro Zivot, je kombinaci textucéslaétyii, které se v anglickém
jazyce vyslovuje stefnjako slovo pro. Jedna se o zpest ndzvu a zarovigeho zkraceni

v psané formd. Jméno této kampamepouziva slovo obezita nebo vyznah@odobné
vyrazy ¢i vyrazy zaporného charakteru. Naopak vyuziva pogitladnych slov, jako je
zmeéna a zivot. UZ samotny nazev nese poselstvi, lki@népa propagujeRika recipien-
tam, aby znénili své dosavadni zvyky a obréatili tak svoje bylepSimu. Blaji to pro se-
be, pro svj zivot. Spojeni ,pro zZivot" se da navic vylozit ghaa zmisoby, a to ve smyslu
dlouhodobého pohledu, dlouhého Ziti na zemi anefatitit Zivota, jeho hodnotné nagla
Stastného proziti. Nazev je na prvni dojem vypovdajiijemce odhadne, Ze se jedna o
kampa snazici se z#mit jeho dosavadni Zivotni styl a navyky, dedukeigkci. Diky do-
savadnim zkuSenostemine odhadnout, Ze se jedna o propagaci proti ahemisak diky
absenci slova obezitéd nadvaha si nefiZze byt stoprocentnjisty. | z4pis tohoto nazvu
recipientem by mohl byt diky nahrazeni sl@¥slici chybny. To vSak nic nemi na tom,
Ze se jedna o jméno snadno vyslovitelné, zapamiaiogaa vypovidajici. Nazev je bezpo-
chyby funkni, ma charakter personalizace, usngel rozpoznani a pomaha se vcitit do

znaky a snazeni. (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 26-27)

Struktura a zapis jména umnie ndzvu mensi transformace, praitdr akce podporujici
kampa. Nap. Play4Life, Swim4Life, Bikedlife apod.... zapsanéjsbu grafickou Upra-

vou jako prvotni pojmenovani.
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5.2.3.1.2 Slogan
"Eat well, move more, live longer"

Jedna se o slogan, ktery zarmweystihuje celou podstatu a cile kampama se snazi o
zmeénu a zlepSeni kvality stravy, zvySeni pohybu a piedejiti zdravotnich onemoémi
majicich vliv na délku Zivota. Informace je Udersgmzumitelna a dostate dlouh&. Dle
knihy Reklama, jak ¢élat reklamu od autérMikeSe a Vysekalové, se jedna o slogan s po-
uzitou technikou vlastnosti. Tentotigob je zaloZen na popisovani vlastnosti proddktu
sluzby, bd’ ve forme konkrétniho séleni, nebo jako hodnoceni. V tomtéigmd se tato
metoda d& aplikovat na slova depvice, déle. Ve Spojeni se svytfiigzenym slovem
vyjadiuje wcny obsah kampanstejré jako tomu je u komeénich produki, nag. Zvyka-
¢ek bez cukru. (Vysekalova, Mikes, 2007, str. 61)

5.2.3.1.3 Logo

Logo vyuziva kombinace pismen a oliraovrez je na #gm pouzito Sest vyraznych paste-
lovych barev. Celkoy pisobi s¥Ze, vitalrg, aktivrg a hra. Je tvrci a i vizualni formou
vystihuje zandr kampag. Je zabavné a zajimavé také pro nejmlatifgmce — dti. Cel-
kové ho tedy tvai tii prvky - pismo, ti&iné ale neformalniho styldislovka a slovo tvie-

né kreslenymi postavami.

Pismo je i pes jeho neusgédanost vcelku ddb citelné, pouzitd mala pismena jsou
v marketingovém oditvi mnohem lepSi volbou nez pismena velka. Polidtey symbo-
lizuji krasu, ¢istotu, kvalitu (modra). Silu, Zivot, energii, dynéku, vzruSeni, pozornost
(cervend). Nadji, vodu, swZest (zelena), srdeost, z&i, pratelstvi, legraci (oranzova) a
osvobozeni, energii{zova). Podkladova Zlutd vyjage vzruSené napi, majici tendenci
k uvolréni, symbolizuje dynamickou pohybovou energii, lidskpotebu se rozvijet. (Vy-
sekalova, Mikes, 2009, str. 83-89), (Vysekalovakédi 2007, str. 65) Diky vybu pouzi-
tych barev Ize dosp k zawru, Ze nebyly zvoleny dle pravidel desigdupravidel kombi-
nace barev, ale jejich psychologického vyznamufejiéiho se v charakteristice postavi
Ky, na niz byla pouzita, $tle modra barva pouzita pro vyraz ,change“ zZmje vasnivou

Zlutou a dodava celkovou harmonii.

Vyobrazeni pan&ki do jednotlivych pismen zachovava podstatu pohyiugtni sily a
energie. Zarove predstavuji tyto kresleni zastupci bez obje jakési maskoty a herce
provazejici celou kamgia NeodliSuji se pohlavim, socialti etnickou gislusnosti nebo
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telesnymi proporcemi. Diky absenci oémi neupozaiuji ani na médni trendy a ekono-

mickou gisluSnost.

5.2.3.2 Kreativni zpracovani

Struktura reklamniho steni se snazi o vystleni vztahu obezity a nemoci nebo snizeni
chuti do Zivota. Jednotnym prvkem celé kampgou kresleni blize nespecifikovani pa-
n&ci od Peter Bayton Animationjfgdchazejici zavistem, snizovani selsmi a diskri-
minaci vSeho druhu. Svym ztvé&mim se snazi tzv. vtahnout divaka dgeda intenziveji

tak na gho pisobit jako zrcadlo, ve kterém s#jpmce niize poznat. Pro zpéshi a zap-

sobeni na mladSi cilovou skupinu byla vytma dokonce i rapova pisgSat Fat Rap*.

5.2.4 Komunikaéni strategie

3. ledna 2009 vystoupila kampaa veéejnost s televiznimi spoty, t&tou reklamou, in-
formaeni linii a samoizejmé webovymi strankami, které po boku e-mailového raaingu

a on-line displayové reklamy tiicdigitalni komunikaci. B zahajeni dala kampanoZznost
zdjem@m zazadat o vitaci badék zahrnujici firucku zdravého, astného déte, nasin-
nou tabulku Zadouciho chovani a samolepky gto 8amozejmosti jsou ptadané eventy
v pribéhu akce, ale také aktivni komunikace s opinion éeaca stakeholdery. Taktéz
kampa vyuzila nabidky televizni stanice Channel 4 a gpoovani reklam ¥ase vysilani
oblibeného seridlu The Simpsons. Zakladem celé &afrjp samotna komunikace snazici
se 0 pimé spojeni s cilovou skupinou pomoci direct ati@iahip marketingwi public

relations.

Socialré-marketingova kampgapodporuje celkovy zdravy Zivot &lésnou vahu pomoci

nasledujicich g¥ejnich bod komunika&ni strategie:

= Vytvoreni segmentaiho modelu umatuje dostupnymi prosedky cilit na jedince
vyZadujici nej¥tSi miru pomoci, ndjklad ty, které nejvice v souvislosti s jejich
zvyky, postoji, chovaninii prostedim jejich dti problém obezity ohrozuje. Tvci
kampar proto definovali konkrétni typy chovani, které iogice meli déti naigit.
Jest pred zahajenim kampéarbyla provedena analyza situace a konzultace se za-
stupci Healthy Weight, Healthy Lives Expert Advigdgroup, the Chief Medical
Officer, Healthy lives policy team a ktivymi stakeholdery &etre¢ Food Standards
Agency.
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= Utvoreni komunik&ni kampag majici za cil zrenu predem definovanych chovani.
Zamérem komunika&niho poselstvi je v tomtofipadt probudit v @ijemcich po-
znani sebe sama a personifikovat se s modelovaacsitlak sami autiokampar

uvadiji, jejich amyslem je vyvolat v recipientech pogdiim in“.

Obrazek 37 Vytviené postavky provazejici vSechny propagd prvky kampa#

Zdroj: http://www.prweek.com

= Poskytnuti materiél usnadujici zivotni znény (pfirucky, tabulky, informace, in-

ternetové stranky plné hodnotnych rad, interakthastroje)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

sction plam ~— .
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Obrazek 38 Tigné propageéni materialy kampanChange4Life

Zdroj: http://www.havasehs.com

» P¥iblizeni lidi ke sluzbam a servisu, tapetkani
pro kojici Zeny v kavarnach, organizované pro-&_ k 4 l.
chazky, lekce plavani a keni zdarma apod. @’ ’ e

Obrazek 39 Logo vytu@né pro eventy spojené sr@aim
Zdroj: http://gedlinghealthnetwork.wordpress.com

* P¥ineseni tzv. ducha zdravého Zivota do jednotlivkomunit mistniho charakteru,
nevladnich a koménich organizaci, vyuzivajicich vlivu na jejich zaké&y. Na-
piiklad partner organizace Active Luton atelvporadenské centrum Change4Life
v Arndale Centre. Jehaiélem je poskytovani pomociignizovani vahy s pouZzi-
tim diet, Sfteni informaci o kampani, poskytovani mist pro pawaktivity a dal-
Sichcinnosti jako nap plavani pouze pro damy atd.

(HM Government, 2009, [online])
Tato kampa ma moznost byt &im vice, nez je standardni infortmh viadni oswta.
Marketingova uloha se zde snazi o mnohdy podstagdsgh do lidskych Zivot ktery ma
donutit cilovou skupinu k dlouhodobému, ne jednov@&mu pdinu.

(HM Government, 2009, [online])
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,0ne of the drive's other goals is to promote agarof healthy-eating tools and informa-

tion, including recipes and money-off voucher®genjamin, 2013[online])

»~Jednim zFizenych cil je propagace-ady nastraj zdravého stravovani a informace, za-

hrnujici recepty a slevové kupony.“

Insight
Vlada, zastiujici kampa Change4Life, vymezila insight, roddny do nasledujicich Sesti
kategorii.

1. Kojeni

= Mnoho Zen, zejména z nizSich socioekonomickych iskupepovazuji ko-
jeni ditte za obvykl&i potiebné. To souvisi mimo jiné s chiiei oswtou
a nedostatkemipezitosti, kdy se mohou statéslkynémi kojeni ostatnich
matek a nizkym piem hovoru na toto téma.

2. Role rodéa

» Rodie jsou zamsstnéni praktickou strdnkou stolovani, tykajici sezvani
piiboni, spravného sezeni u stolu, ale také samotiipuayou jidla a zane-
dbavaji hodnoty potravin v pozadi.

*» Rodke jsou zaneprazdni, nemaji dostatekasu pro sebe i rodinu, a tak je
pro re dulezit¢jSi nakrmit potomka v dany okamzik, namisto snatiydite
zdravé stra¥, ktera je dlouhodobou zalezitosti.

» Rodke se snazi dat svynétém to nejlepsi a utht jim radostgasto tak za
pomoci nezdravého jidla.

* Rodite &i sve dti jist béZna jidla v pilis nizkém wku.

» Rodite nuti potomky k sfzeni vSeho jidla na téli (Jak zndme zdstvi asi
vSichni ,Neodejdes od stolu, dokud to nesnis!")

* Rodke wi své dti jist nezdravé swany v nizkém ¥ku a nedopiuji je
zdrawjSim jidlem.

» Rodite kupuji slazené dzusy, limonady a perlivé napéjend jiz v raném

détstvi.

3. Zdravi a vaha
*» Rodke neradi fiznavaji, Ze jejich détrpi nadvahou nebo obezitou, protoze

by to podrazilo jejich vychovu.
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» Rodie predpokladaji, Zze ditje zdravé do té doby, do kdy jéaStné.
» Rodite z niZSich socialnich skupin se domnivaji, Zevalsirava je zalezi-
tost stedni tidy a jeji konzumace je hloupost.
4. Diety
» V priabéhu nakupovani v obchodnim démma casto nejsilgjsi slovo dig,
které rozhoduje o tom, co za vyrobky se vlozi dd&upaiho koSiku,
v jakém mnozstvi a kdy se budou konzumovat.
= Opt je zde problém uednosiiovani zasyceni Zaludku potomkéeg na-
krmenim ho kvalitnimi potravinami.
= Svainky a pochutiny jsokasto pouzivany jako odina za jisté vysledky
nebo dobré chovani.
= Mnoho rodti ma nedostatek zkuSenosti, znalosti ale i Seléeg pro vae-
ni pokrmu z ¢erstvych a zdravych ingredienci a tak voli mnohbiew po-
lotovart.
5. Aktivity
= Mnoho rodéu véri, Ze jejich d@ti jsou aktivni nebo Ze jim pi#bny pohyb
v dostaténé mfe poskytuje Skola.
» Sedav&innost, vytvdena hranim pitacovych her a sledovanim televize je
Z jisté casti zapicinéna rodgi, kteri tak ziskavaji volngas sami pro sebe a
nemusi vyvijet aktivitu spojenou s vyfedim a provozovanim aktign
stravenéha@asu.
» Rodite mivaji pocit, Ze venku je nebeZpé prostedi pro hrani her a tak
Své dti drzi vice doma.
* Rodke se také igkvapiv mnohdy stydi, provozovat fyzickou aktivittieal
svymi détmi, aby se jim neposmivaly a povazovaly je stalezor.
» Rodite maji zlozvyk pouzivat automobily i na kratké viedésti, &ii, Ze je
to zndmka vyssiho socialniho statusu.
6. Etnika

Vyzkumy, zabyvajici se ipvazre mensinovymi skupinami obyvatel z BangladéSe,
Pakistanu g&ernymi Africany dosply k nasledujicimu zaru:
» Vzdélani je hlavni prioritou v jejich rodinich. \igledku velké vytizenosti

studijnimi aktivitami nezbyvadem mnohaiasu na ty pohybove.
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= Nabozenské vyznani ma vyznamny vliv na volag dti, coz zgisobuje
nizky rozsah vykonavanych fyzicky¢mnosti.

» Kulturni jidelni zvyky maji velky dopad na slozZestiavy.

» Tradini role pohlavi ubira divkdm moznosti pro aktivohpb.

= Rodice castji a vice kontroluji své &i, avSak obvykle se neza&uji na
sloZeni a mnozstvi stravy.

» Prarodte se znénym zpisobem podileji na stravovacich navycich svych
vhowat acastji jim dopfavaji nezdravé jidlo.

* Mnohé skupiny obyvatel nepovazuji nadvahu a obezitunegativni jev a

¢asto ji vnimaji naopak velmi kladn

(HM Government, 2009, [online])

5.2.5 Nacasovani

Jak jiz bylo zmigno, kamp#é Change4Life byla spulta 3. Ledna 2009. Jeji hlavni, nejin-
tenzivrejSi ¢ast byla planovana na 3 roky s tim, Ze kainpaoté potrva v jiném rozsahu a
ztvarreni minimalre do roku 2020, ve kterém je vyigno splini jejiho cile. Podil jednot-

livych nositeli propagéniho sdleni v zavislosti n&ase je vyobrazen nize.

2009 2012 2020

Role of centre: Role of centre: provide
plan and delwer innovation, monitoring and
maost of achty direction

Central government Other government Partner activity Public movement
(Il C S c (-

Obrazek 40 Vyvoj pouzitelnostiznych komunikanich kanal po dobu kampan
Zdroj: HM Government, 2010
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5.2.6 Eventy

Change4Life neni pouze infordrd kampa, ale snazi se vtdhnout cilovou skupinu do
aktivniho dni. Z tohoto dvodu pdada, & jiZ sama, nebo ve spolupraci s ostatnimi partne-

ry a organizacemi, celou Skalu evient

Na internetovych strdnkach Change4Life, pod zaloZkimd Local Activities, si zajemce
muzZe vyhledat akci jemu nejblizsi. Lze tu volit &plika kategorii jako je dobrodruZstvi,
outdoorové aktivity, popularni sporty, nesportoaffivity pod které spadaji naphodiny

tance, vodni, bojové a tymové sporty, fitnéisakce uené pro celou rodinu.

Mezi hlavni doportiované eventy pttChange4Life sports festival, demonstrujici jednot
livé typy sportovnich aktivit fgdevsim zabavnou a zajimavou formou. Tato akcetgna

pro vSechnyleny rodiny.

DalSim hlavnim eventem je Family fun day, ktery padije rodinu a prohlubuje vzajemné
vztahy. Trojici nejlepSich poté uzavird Whole sdhassembly, kterd zapojuje jednotlivé
Skoly. Ty se mohou astnit i video sowfi se svymi nahranymi z&ty z pohybovych
aktivit.

Obrazek 41 Event Change4Life

Zdroj: http://www.spinningclock.com

5.2.7 Spoty

Sérii fady spoil, vytvorenych agenturou M&C Saatchi, pod taktovkou Stevdaedinga-
Hilla, zahajuje klip dlouhy 90 vi&n, ukazujici lidsky vyvoj a jeho dopad na lidskavi a
priciny obezity. (viz. piloha na CLxX. 9)
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Obrazek 42 Printscreen z jednoho ze $@iange4Life

Zdroj: http://www.youtube.com

77 N ILw

... Bylo nebylo, Zivot byl porné prosty... Mohlo to byt&Zké, jidlo bylo rychlé, ale moh-
la to byt také legrace chytit mamuta, bizamaokoliv jiného... Postuph se vSak Zivot
zmenil a stal se snadjsim v mnoha ohledech. Nikdo nemusel lovit jidl®oebstaravat
néco, naéem mu zalezi. Az jednoho dne jsme se probudiliigtilzj ze 9 z 10 dti by

v dosglosti monhli trgit nebezpénym podilem tuku v jejichéte. Coz znamen4, ze by byly
vice ohroZeny srd@aimi poruchami, cukrovkou a rakovinou. A mnoho @by n€lo zi-
vot zkraceny. Takze jsme zjistili, Ze neni viceotay naopak ména to je piSerné, protoze
ho milujeme. MoZn& bychom se¢inspojit s naSimi dtmi a jist Iépe, vice se hybat a Zit
déle... a zmnit se pro Zivot, Zitt&astre. ..

Cely spot, je provedeny zajimavou formou s prvkpwt vyuzivajici pohlavé nespecifi-

kovanych maskdt kampag situovanych dotiznych prostedi acinnosti. Najdeme tu

pratlovéka lezouciho na strom pro jablko, dalSi dvajikbzi za mamutem a hézeji po
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ném oSepy, taktéZ dva prapdky valici balvan na jiného mamuta, tlupu pratainenujici
bizona, prajedka loviciho nespecifikovanéhoepostiého jegta kyjem. Poté se prdasdi
zane pomalu pemeEnovat posouvanim zéhu doprava, jako bychom cely klip sledovali
oknem za jizdy z vlaku. Zé&bpoté odhali rostouci &sta, tovarny, pohodlna vozidla a ob-
chody se zbozim usnadiici a zgijemaujici Zivot lidi. Okny Ize nahlédnout do domacnos-
ti jedné z rodin, Zijici ve Snadné ulici. V jednéstmosti ikolik ¢lend konzumuje tané a
nezdrava jidla. Jeden z nich odchazi s prazenouriiklio vedlejSiho pokoje, kde sleduje
televizni obrazovku z pohodiného @gau Nevysila se Zadny televiznitpd, ale mladsi
¢len rodiny pra¥ hraje jednu z televiznich her. V tomighazi vizualni ztvarmni toho, co
se @je uvnift naSehoda a jak se chova po poziti tuku. Na to naskwa obrazovce po
sesteleni dalSiho par&a ve stileci h'e napis ,Konec hry.” Postava sediciie$le a ta
drzici ovladani keie se vydsi, chytnou se za ruce &4b do parku. Tam si Zzaou hrat

s ostatnimi plastelinovymi lidmi. Hazeji létajictalitem, @i ¢emz se jejichda vytvaruji
do slova ,move“ (anglicky pohyb/hybat se). V dalSb&Eru je deka na tray na které
probih& piknik obsahujici pouze zdravé potravingdé si lidé vytvéi postup® slovo,
tentokrat ,eat” (anglicky jist). Na konci klipu gamozejmé odkaz na Change4Life nejen
vyobrazenim loga, ale také Ustni podporou. Terzadlni styl a stejna linie se opakuje i

v dalSich televiznich spotech.

DalSi dva spoty trvajici jednu minutu, ¥ilpze na CD podisly 10 a 11 jsou za&ené na
konkrétni zn¢ny chovani, tedy na tazeni vice pohybu dazbného dne a Gpravu velikosti
porci. Oba dvou jsou také na rozdil aeqichoziho spotu namluvenétskym, nikoliv do-

spilym hlasem.

5.3 YESNEYES

Patronem nejzna#jsiho projektu WCeské Republice je V3eobecna zdravotni pojiga
(VZP), ktera v roce 2007 zahdjila socialni, edui&kampa Zij zdraw, zanmgenou na boj
s obezitou a jeji prevenci orientovanou na dtsptti, seniory i celé rodiny. Sirokou 3ka-
lou aktivit oslovujeceskou populaci, avSak na kazdou jednotlivou skupirmmlouva ji-
nym zpisobem, fizpusobenym jazyku cilové kategorie a mimtjejich nejtsi frekvence.
K podpde boji proti obezit déti, byla vytvdena samostatna kanmp#esNeYes.
,Stravovacimi navyky &t a teenager se Flis mnoho projekt v Ceské Republice zatim

systematicky nezabyv&igstozZe je to kibvé pro zamezeni nadvahy a obezity dalSich ge-

neraci. VZPCR se tomuto tématwiuje dlouhodod ve svych preventivnich programech,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

v

jako je prae eduka@ni kampa Zij zdraw,* dodava Petr Horak, dnes jiz byvalgditel
VZP. (Vondruska, 2010, [online])

5.3.1 Cile

Cilem této kampahje znena mysleniceské véejnosti, kterd ma tendenci (zejmétast
trpici nadvahou), jak udava VZP, tento fakt pageaat, nebo se dokonce myldomniva,
Ze se s problémem obezity nepotyka. Druhym cilelm &ye samazjme zvysit powdomi

o celospoléenskem problému, jenz nadvaha a obeziastavuije.

.Problematika nadvahy a obezity by se rozhéden#la podceiovat. Jsem rad, Zze VSeo-
becnéa zdravotni pojisvnaCR toto téma ofi otevela. Lidé si totiz‘asto neusdomuiji, Ze

s rwickou na vaze se zvySuje i zdravotniezgro cely organismus, a tim nachylnost
k 7adé onemoceni.“ Upozotiuje prof. MUDr. Sgpan Svaina, DrSc., pednosta lll. inter-
ni kliniky 1. LF UK A VFN Praha. (Vondruska, 201@nline])

5.3.2 Cilova skupina

KyZenou kategorii, na niz se kanipédesNeYes nfi, jsou dti od 6 do 15 let &ku, tedy
Zaci zakladnich Skol. Ty by seghy, za pomoci titeli vzdlavacich zé&zeni, rekondinich
instruktoi, nutricnich terapeut a samoejmeé rodict seznamit se zakladnimi prvky zdra-
vého Zivota, stravovani a pohybu a vyzkouset si pyt/ky i prakticky. Projekt Zij zdray
je navic cilen i na odborniky,igdevsim |ékg&e, kterym jsou pibézrné nabizeny kurzy
praktické obezitologie a vyuZziti potimych publikaci ufenych pro rizikové pacienty.

5.3.3 Kreativni strategie

5.3.3.1 Nazev, slogan, logo

Tato podkapitola je @ena pro analyzu nosnych pivipropagace, jako je préwnazev,
slogan a logo, avSak u této kampdude piblizeno pouze nazev a logo, jelikoZ slogan

nebyl pro tuto kampavytvoren.

5.3.3.1.1 Nazev

YesNeYes, je kombinaci anglického slova arieského ne. AvSakipvyslovnosti souhla-
su, pouzivaného v anglicky mluvicich se nam dostemého slova ve verbalni foém
jako uceskeho slova jez (jist). Nazev spojuje vSechnaasttbhromady, tedy neni pouZzita

gramaticky spravna mezera, a proto pouziva velkatami, nebo je v logu (obr. 42)
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roz&kluje na yes a neyes, navic s barevnym odliSeninznayno¥ jméno nese steni
»,ano nejez", coz se vSakibe plést s nabadanim k anorexii, a ne zdravémurdima sty-

lu, jehoz pedpokladem je pravidelné stravovani a to minidarbx dens. Autor, nel

v umyslu pravépodobré nazev ozvlastnit zajimavym prvkem, je vSak na emdZzjestli je
tato forma dostate¢ srozumitelnd. Navic u tohoto ozesi miZze dochézet ke Spatnému
zapisu, jelikoz se jedna o slova v diedi, cast&éné napsana v nestandardnim zapise spoje-
nim s¢eskym slovem. Taktézime dojit k nespravnému vykladu, ktet§gmci neponize
objasnit ani dopilujici silueta skakajiciho @ie. Pouziti anglickych slov, kombinovany
z&pis a to hned whkolika variantach (logo vs. YesNeYes, pouzivanéxtdvych doku-
mentech) navic zhorSuje jeho zapamatovatelnosis#éwl osob, které se né&uanglofon-

nim jazykim ale napiklad germanskym apod.

Obrazek 43 Oficialni logo kamgaresNeYes

Zdroj: http://www.yesneyes.cz

5.3.3.1.2 Logo

Logo kampan se sklada z vizuadretvarreného tahu stce, ktery je volen za#énng, v sou-
ladu s grafickou podobou internetovych stranektyki street artu. Ve st@pSttce se na-
chazi silueta skakajiciho, Stihleho chlapce a ndzego pouzivait barvy: bilou pro slovo
neyes, zelenozlutou pouzitou jako podkladovou hapluys diéte a slovo yes a fialovou
pro otisk tahu &tce. Zlutozelena barva dle doktorky Vysekalové @kalova 2007, str. 86
— 89) symbolizuje otéeni se, vystoupeni ze zajeti statické absoluteinzedle Fedevsim
navazani kontaktu. Fialova barva je spojovana leksaym stavem a kvalitou. Tyto dv
barvy jsou pouzity podle pravidla kontrastu, tedpmibinace protilehlych barev
v Sestnactidhelniku. Bila barva tytosdwouze dopiuje, pisobicisté a elegant& a nenaru-
Suje jejich vzdjemnou konstelaci. Celkoje vyuzito aktuald modernich odstin které
mohou byt pro cilovou skupinu atraktivni. V logut@ktéZ vyobrazena jiz zmina silueta

postavy pravépodobrg mladého hocha, kteryg@dstavuje Zivotni vitalitu a energii.
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5.3.3.2 Kreativni zpracovani strategie

Hlavni scleni kampas je: Lépe jist, vice se hybat a tak zdrait. Toto poselstvi, je vysi-
lano cilové skupi& zaki zakladnich Skol, s cilem¢i je v ramci neformalniho setkani
s odborniky a celebritami zasadam zdravé vyZivyswgslu sestavovani vyvazeného ji-
delnitku a rozeznavani potravin dle energetickych hodregrdvnéhoifjmu tekutin, ale i
radosti a chuti z fyzického pohybu a zajmu o nalézeoln@asové krouzky, namisto se-
zeni u televiznich obrazovek agitact. Je nezbytné ukazattem, jakym zgsobem ni-
Zou travit volnycas a vyuzit &n¢ dostupnych &ci nag. PET lahve, Zidle a lavice ke cvi-
¢eni a poskytnout jim nejen materialni podporu ventoinformasnich brozur, ale i psy-
chickou oporu. Kreativni strategie do své komunikaglenila znamé kuclia F. Sajlera a
O. Slaninu, zndmé z padu Kluci v akci, kt& vymysli a doporéuji vhodné recepty spli-

jici kritéria zdravého stravovani a projekt podpgiorna svych vlastnich strankach

5.3.4 Komunikaéni strategie

Projekt Zij zdra¥, matéska zakladna pro YesNeYes, zahrnuje PR aktivitynpu a onli-

ne komunikaci, inzerci a spolupraci s odbornikynamymi osobnostmi. Strategie se taktéz
zan®iuje na roz§ovani internetovych stranek YesNeYes, vyargich Pastou Onerem,
vyznamnym pedstavitelenteského street artu, nabizejici interaktivni pna&ojje osobni
dentek nebo flashova hra ,Nakrm svého kuidfa ktera @i déti krmit kuchae Ondeje
nebo Filipa zdravymi potravinami. Kampg@odporuji také sotite WtSiho i pabézného
charakteru aiedevsim mnohtetné roadshow. (ZENA-IN, 2009, [online]) (Ami Commu

nications, 2010, [online])

5.3.5 Naédasovani

Projekt Zij zdra¥, jeden z preventivnich progranfinancovany fondem V3eobecné zdra-
votni poji¥ovny Ceské Republiky vznikl v roce 2007. Jeho &, kamp# YesNeYes o
tii roky pozdji, ve stejném roce, jako byla sp&$a on-line poradna. Vzhledem k absenci

konkrétré vytycenych citi neni xejmé, na jak&asové obdobi je strategie projektu vyme-

5.3.6 Eventy

V ramci celkového projektu Zij zdray byly paddany nagiklad besedy s odborniky
v prazskych rodinnych centrech. Tato setkani prlbiza pitomnosti dtskych pediatt,
vyzivovych a kondinich trenél a samoejme¢ rodi¢t, zajimajicich se o Zivotospravu
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svych potomKl. Zastupci &chto zdizeni se taktéz dastnili ,Zdravého misani”
v holeSovickém kulingkém centru. Akce byla plna sézit a znamych osobnosti jako je
nag. Pavel Sporcl, Alice Bendova, Eva Decastelo, Régner, atd., aktivhse zapoju;ji-

cich do programu. (Krstek, 2012, [online])

~Znamé osobnosti se svymi rodinami z niskgch center fipravily zdravé nep&ené va-
nocni pochoutky. Navazali tim na sériiguinasSek o prevencetské obezity v ramci projek-
tu Zij zdra. Akci doprovazela komen&m nutréni terapeutka Karolina Hlavata, ktera
Ucastnili, prozradila zajimavé informace o ingrediencicler&tse k pgeni k¥Zzre pouziva-
ji a posuzovala vhodnost jejich/aaeni do étského jidelnfku.“ (ZENA-IN, 2012, [onli-
nej)

Eventy aneb Jizdy YesNeYegepstavuji vyukové roadshow jgmlané na zakladnich sko-
lach po cel€eské Republice. Pravidelje kazdoréné realizovano zhruba deset akci,
nabitych zdbavnym a vivacim programem. Kazda Jizdagama pro prvni stugetrva
jednu hodinu, starSi Zaci jsou vSak zapojeni ddrméapa dv¥ hodiny. Od doby vzniku to-
hoto typu everit, navstivilo Jizdy YesNeYes vice jak 8 000&ak

Jizdy YesNeYes doprovazi i riéidad znama televizni dvojice Filip Saljer a GedSlani-

na uvadjici pafad Kluci v akci.

Mladi moderaté Jifi Madl a Tereza TobiaSova utefi pro dti energii a vtipem nabitou
show, poskytujici &em mnoho novych informaci a zaZitkKuchaska vystoupeni zagn
fena na fipravu chutného a vyvazeného jidl&daji bloky s ukdzkami atraktivnich pohy-
bovych aktivit.,Interaktivitu Jizd YesNeYes zvySuje zapojetiidb samotného programu.
Spolene s kuchai se Wi pripravovat zdravé pokrmy, mohou si vyzkouSet jizdBMXci
moderni tanéni styly. Vzdlavacicast programu je potom zaffena predevsim na zaklady
zdravého stravovani, poznavani rozdtiezi vhodnymi a nevhodnymi pokrmyjradreni
prinos: pravidelného pohybu nejen ¥tstvi, ale i v dosglosti,” vyswétluje David Draho-

ninsky ze Veobecné zdravotni ptgigny. (Tiskova zprava VZPR, 2012, [online])
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Obrazek 44 Fotografie z us@aaného eventu YesNeYes

Zdroj: http://www.yesneyes.cz

V ramci eveni jsou taktéz uskut#ovany wdomostni sowe o drobnosti vhodné pro
sportovni aktivity, jejichZz smyslem je podffazapamatovani ziskanych informaci v rdmci
Jizdy YesNeYes. Videozdznam z jedné z akci jakohm na CLx. 12

5.3.7 Spoty

Klasickymi reklamnimi spoty kampanedisponuje, jedina videa, podporujici propagaci
programu jsou se$hané zaéry z event.
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6 KOMPARACE KAMPANi A DOSAZENE VYSLEDKY

VSechny ti analyzované kamparbyly vytvoreny na podporu zdravého stravovani a zvy-
Seni fyzické aktivity u &ti. Snazi se 0 zastaveni stoupajitskié obezity a taktéz jeji pre-
venci. Kampé# Let’s Move! vznikla na podt viady, resp. Prvni damy, kterd je i tvaro-
jektu. V jeho zaatcich ho americky prezident Barack Obama péitpoemorandem a
vytvoienim historicky prvni pracujici skupiny zabyvajgd dtskou obezitu. | ve Velké
Britanii vznikla kampé Change4Life z iniciativy vladnich organizaci a g&znavic spo-
jila své sily sefemi nejvyznamsimi zdravotnickymi charitami v zemi. ¥eské Repub-
lice stoji za projektem V3eobecna zdravotni pojfa Ceské Republiky. Kampia
YesNeYes, je sai@st eduk&niho programu Zij zdray Toto propojenicini problémy

v indetifikaci konkrétniho strategického zé&m i aktivit kampag a oslabuje tak strategii

YesNeYes,

6.1.1 Cile

Zkoumané kampanjednotlivych stal maji stejny zarr, tedy zvysit povdomi o problé-
mu obezity u &ti a zlepSit Zivotni samospravu postizenych, rizilah, ale i dalSich jedin-
ci. Snazi se o zému stravovacich navyka zvySeni aktivity mladistvych za pomoci nej-
razrejSich marketingovych nastroj

VSechny kampahprezentuji moznosti zdravého Zivotniho stylgi Cilové skupiny zasa-
dam spravného stravovanijgraw jidel, ale také jim zabavnou formotepkladaji moz-
nosti fyzického pohybu a kladnou strankohto elemerit. Let’s Move! se navic zasazuje
nejen o uk&zani zdravého stylu Zivota, ale i lgjg&iazitelnosti zdravi pro&nych potra-
vin a vytvd&eni k aktivitam podporujiciho prdsti, jako je nafp zdrajSi stravovani ve
Skolnich a viejnych zdizenich, zmina nabidky v jidelnich automatech, atd. Change4Life
sice tuto myslenku ve svém programu takérnzje, konkrétnim zfisobem vSak k tomuto
cili nemfi.

Konkrétre vytycené cile maji pouze kampamahranini. V USA si organizaiio kampark
stanovili dlouhodoby cil az do roku 2030, do kterélk budou snazit snizittdkou obezitu
na pouhych 5%, odpovidajici udaj z pozdnich 70. let. Britska kampalanuje do roku
2020 doséahnout stejné miry obezity, kterd byla&js v roce 2000Ceskéa forma socialni
kampar nema pekvapiv jako jedina vytgeny konkrétni citi datum, ke kterému by &n

lo byt provedeno &teni UsgsSnosti.
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VSeobecn jsou vSak cile analyzovanycieth kampani totozné. Jejich z&em je zasta-
veni trendu fibyvani na vaze udti a obraceni tohoto vyvoje.

6.1.2 Cilovéa skupina

Let’s Move, cili na vSechny sany, kté¢i se mohou jakymkoliv Zjsobem zapoijit do sni-
Zovani @dtské obezity. Mysli nejen nati ale také jejich rodie, organizace, které nayst
vuji nebo na & maji vliv, dale na Skoly, vladu, komunitniizzeni a také na soukromé in-
stituce. Nejednotnost cilové skupiny aléza zmgisobit, Ze bude pottana jednotna identi-
ta kampan a taktéz roz{S€né propagéni sctleni. Change4Life si vytjla za svoji cilo-
vou skupinu dti do 11 let ¥ku, jelikoZ je ale jeji cil tykajici se sniZzovarddvahy a obezi-
ty dlouhodoby, musi mit i na prostedi, do kterého se narodétdnové. Kampa tudiz
smetuje komunikaci téZ na Skoly a rodinu, a to zejméaavice nez {d milionu t¢hotnych
Zen, stavajicich tégn 1,5 milionu rodin s potomky do dvou let a dalSigbe jak 1,5 mili-
onu domacnosti sétini mezi 2 a 10 lety. Neopomina ani rizikové meagéskupiny, kte-
ré tvai cerni Africani, BangladéSané a Pakistanci, jejichz mira opéeiznateld vysSi
oproti ok¥anim bilé rasy. Takeé vysila své poselstvi k sekundagiiovym skupinam, jako
jsou prarodie, ostatni rodinnifjslusnici, ditelé a vychovni poradci, ély, zdravotnicky

personal, apod.

Oproti &mto dwma kampanim méeska YesNeYes ztas z(Zeny profil cileniCeska
kampa se zansiuje pouze nadi od 6 do 15 let ¥ku. WCitele, rodte a vzdlavaci zdize-

ni nebere jako samostatnou cilovou skupinu, ktewato kampani zasahuje, ale pouze jako
pomocnika fi transferu sdeni. Tyto kategorie zastSujici projekt Zij zdray, ktery v3ak
nerfikd roditam jak motivovat své ditk fyzickému pohybu, aledii naklonosti ke sportov-
nim aktivitam samotné rotk s gedpokladem, Zze do svych aktivnich zajmapoji zbytek
rodiny. Témto dwmaceskym kampanim vSak chybi hlubSi provazanost. Vizdgenepro-
vazanost obou kampanitie zmgisobit, Ze informace o pi@hbs zmeny zivotniho stylu zis-
kané dtmi zistane pouze v rovénteoreticke, jelikoz jedinci tohotoéku nerozhoduji

v domécnostech o skladlidelnicku a sami nemohou hradit naklady spojené s aktivnim

zajmovymi krouzky a sportovnim &aim.
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6.1.3 Kreativni strategie

Nazvy vSech kampani nejsou abstraktni, aviekigtavuji konkrétni obsah. Nejslabsi je
Z &chto ti jméno YesNeYes, které sice disponuje jistym vyzem, avSak spojedeské-

ho jazyka s anglickym vyvolava ztv& nejasnosti v jeho smyslu, jak jiz bylo z#ria

v kapitole 5.3.3.1.1. Change4Lifeggsré vystihuje nejen podstatu kamgarale taktéz
princip socialniho marketingu, jehoz cilem je vyatotneénu u kyZzené skupiny. AvSak za
nejsilngjSi nazev Mzeme povazovat Let’'s Move, ktery sice vystihujezeatast znény
Zivotniho stylu, navic iiimo k akci vybizi. Z&hto ti jmen je nejvice dynamické. Jména
obou cizokrajnych kampani jsou také ve svych zeminauno zapamatovatelna a jednodu-
cha pro zapis, to samé se nads$inedaici o ceském nazvu kampanktery mnoho nean-
glofonrg vzdklanych oldami mize diky stejné vyslovnosticeskymi slovy pouzit chybny

zaznam, nap jako: ,Jez nejez".

Slogan Ize porovnat pouze u americké a britské kapelikoz ceska ho postrada. Jak jiz
bylo v praciteceno, Let’s Move! pouzivad pojmenovani kampaarove i jako slogan,
zatimco Change4life dafalje heslo ,Eat Well, move more live longer” obsabuySechny
dulezité piliie komunik&niho sdleni. V gipad kampaw YesNeYes by bylo vhodné slo-

gan vytvdit, uz i kvili nejasnému z@zeni ndzvu do bliZzsi souvislosti.

Loga kampani byla podrobnanalyzovdna v podkapitolach jednotlivych kampani.
Z poznatk vyplyva, Ze pouze americkd kaniipaahrnuje dva hlavni obrazové prvky, na
nichz cela zmna Zivotniho stylu stoji. Tedy jablko jako zastupckavého stravovani a
skakajici vitalni postavu jako symbol aktivnihozibkého pohybu. Change4lLife absenci
ikony spravného jidelniho rezimu vynahrazuje veyat kampaf Ceska socialni kam-
pai disponuje pouze vitalni siluetou &#, ale pouziva nejvice aktualni moderni barevné

provedeni ze vSech analyzovanych kampaeigrené do mladistvého street art stylu.

Ani jedna z kampani nepouziva ve své propagacitivegeh emoci a silnych apelna
strach. Jediny nadznaktbeme zpozorovat v britské kampani, ktery je vSddy dreslené
vizualni prezentaci sithpotlaten. MySlena je scéna v obyvacim pokoji, kdy postavi
prohraje akni televizni hru a zaskoji a jejiho spolubydliciho napis o konci hry. rife
nepatrny prvek se opakuje ve vSech Change4Life kafp, avSak neni tak silny jaké p
dopravié bezpénostnich kampanich, kde jsou pouzity trikové érglr drastickych do-
pravnich nehod. U YesNeYes Ize tento&asohledem na absenci televiznich potvo-

dit predevSim z doprovodnych akci a matéridlet’s Move! naopak svoji strategii zaklada
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na vtipné, atraktivni prezentaci pohybovych aktigiopojeni kladnych emoci s kampani, a
tim i s fyzickymi aktivitami a zdravym stravovaniménmei ve vSech formach propagace,
a uz se jedna o spot, eventi,propagaci v televizni show, vyuziva formy humovig
tanec matek. Jedinou vyjimkou jsou billboardy a emtni reklama se sloganem ,Monkey
See, Monkey Do, kde je zachyceng&ba Zivotni situace, ve kteréldji rodice opak toho,
co vyzZaduji od svychdti. | zde je vSak odlehjici prvek skryty pra¥ ve zmigném slo-

ganu. VSechny kamparmyuzivaji motivace jako nastroje Zny chovani.

6.1.4 Komunikaéni strategie

O nejednotnosti cilové skupiny kamgabet’s Move! bylo uz &kolikrat napsano. Diky
této roztiSttnosti nebyla pesre vytvorena kreativni strategie, tim padem ani komunka
strategie netriive mit jednotnou formu. Primarnato kampa vyuziva ke sélovani posel-
stvi interaktivni internetové stranky, profily nacg&lnich sitich, televizni spoty a tiskova
média, zejména z hlediska RRnki a rozhoé s Prvni damou. Za nejs#j$i nastroje ko-
munikace niZzeme povazovat padani tiskovych konferencétginou spojenych s realizaci
evenfi a (tasti Michelle Obamové v televiznichiaoech, ktera neodmitne ani inovativni
nastroje pro zviditekni kampas, jako je nap. online rozhovor prostdnictvim Google+.

| druhd, britska socialni kamparyuziva podobnych stbvacich prostedk, liSi se vSak

Vv jejich provedenich, jsou vice konzervativni aétakky svému kreslenému ztvémi po-
stradaji energii a naboj, které hamerické kampanPrvni dama Spojenych siatyzauje.

Na druhou stranu Let’s Move! a Change4life vyuiisagi Skalu komunikaich nastraj,
taktéZ vice propracovanych a propojenych, nez jauto YesNeYesCeska snaha o boj
proti obezi¢ postrada naprosto televizni spoty, tiskovou inzercoutdoorova média.
VSechna své snazeni implementuje do realizovanyatishow. Jako jedina vSak pouziva
jeden, od ostatnich odliSny nastroj¢fgacovou hru. Je vSak otazkou, jestli tento 2Zam
vyuku zdravého Zivotniho stylu neni svymagpbem kontraproduktivni. Jelikoz sp®le
nym cilem vSechit kampani je vzbudit vaech touhu a lasku k pohybu a aktivnimu tra-
veni volnéhaiasu, kdezto tato hra vracditdzpét pied p@itacové monitory.

Hlavnim spojovacim prvkem vSech kampani je styhvpdeni komunikace. Ani jedna ze
téi analyzovanych nepouziva motiv strachu jako primhapel, naopak se vSechny snazi o
propojeni zdravého Zivota s pocitysti, rodinné pohody, osobni naghosti a zabavy.
Nejsilrgji je tento jev znat u padanych eveiita v gipads americké kampanpii Ucasti

Michelle Obamové v televiznich shaoivv rozhovorech s ni. Britska kampae ze vSech
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tiéi drzi pi propagaci poselstvi nejvice u hranice s inforamdtistrategii, zejména diky
svym tiskovym materiém a vzalavacim baklkim poskytovanym cilovym skupindm a
jejich opinion leadem. NejsilrgjSi personalizaci kampama Let’s Move, kterou vyraz-
nym zpsobem propaguje Prvni dama, nejvice anonymni je@&#H. ife, kterou reprezen-

tuji predevsim imaginarni blize nespecifikované kreslarstgqviky.

6.1.5 Nadasovani

Da sefici, Ze vSechny rozebirané kamparznikly priblizné ve stejnéntasovéem obdobi.
Lze sice namitat, Ze Wipacd ceského boje protiaiské obezit to bylo o dva roky five,
nez u Let's Move! a Changed4lLife, tedy v roce 20AvVSak je teba si ugdomit, ze

k tomuto datu byl vytvien pouze projekt Zij Zdrava samostatnd kamipatykajici se
pouze dtské obezity, vznikla az v roce 2010asovy planograf zahrafiich kampani je
piesré stanoven. Americka kampai vytyila splréni cile do roku 2030, britska by svého

zameru chtla docilit o deset letitve, kdeZtaieskd kamp@acasovy horizont neudava.

6.1.6 Eventy

VSechny ti kampar pouzivaji tuto formu propagace v p&mme hojném pétu. Nejvice je
tohoto nastroje, jak jiz bylo nastimo v komparaci komunikaich strategii, vyuzivano
americkou kampani Let’s Move!. Taidda mnoho tyfp eventi pro své zviditelténi a do-
sahnuti tak co nef¥Si usgsnosti kampah Zakladnimi typy jsou ukézky a realizacéd-p
pravy spravného jideléku v Bilém domd ¢i jinych lokalithch, uéené pro dti. Dale
v ramci eveni u¢i Prvni dama vybranou cilovou skupinu zahraeni a v neposledritads
jsou realizované zabavni sportovni akce v koopesacknamymi osobnostndi spole-
nostmi. Britska Change4Life se z&mje na eventy f@devSim pro celé rodiny, v jejichz
ramci si nav&tvnici mohou vyzkouSetizné typy pohybovych a sportovnich aktivit pre-
zentovanych atraktivni formou a stat se takcasti &ni plného legrace. V tomtatipact
ani YesNeYes se svymi Jizdami uskiitsvanymi po celéntesku neéistava pozadu. Na-
bizeji astnikim event Sirokou Skalu zabavnych aktivit a randokazi dti vtahnout do
zabavniho programu, kterym provazeji oblibené cijeld zastupci modernich spbrtJak
jiz bylo mnohokratre¢eno, spolénym rysem vSech eveanje zabava provedena snaha o

vyvolani kladnych pocit a emoci ve spojeni s fyzickym pohybem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

6.1.7 Spoty

Nane&tsti v tomto bod nelze porovnat vSechny analyzované kamppatikoZz YesNeYes
reklamni spoty pro svoji propagaci nevyuziva, pggediobre kvali finan¢ni nar@nosti
tohoto nastroje. Zakladnim rozdilem mezi americ&duritskou kampani je jejich vizualni
ztvarreni. Zatimco Let’s Move! vsadila na marketingailngjSi hrané ztvarmi videa,
Changed4Life zvolila kreslenou formu, korespondugieivzhledovou linkou dalSich prova-
dénych aktivit. Americka kampavsSak na rozdil od britské postrada informaci odgaj-

ci na otazku: ,Probych nel zmenit svoje chovani?*

6.1.8 Vysledky

Je zajimavé pozorovat, jak se jednotlivé komuinkatrategie odrazi v na¥shosti a sle-
dovanosti iznych nastraj propagace. 175 837 lidem se libi na Facebooku ge4diife a

1 057 lidi o kampani mluvi. N&sgji to jsou jedinci ve ¥ku 35-44 let pochazejici nebo
Zijici v Londyre. Americka kamp# Let’s Move!, se libi 122 856 lidem a 4 314 o niivil
Majoritné zainteresovani jsou nawshici z New Yorku, ve ¥ku 25-44 let. Kampa
YesNeYes se prozatim libi 2 465 lidem a @@&hi o ni mluvi. Nejvice fanouskzastupu-

je wekova skupina 13-17 let, pochazejici z Brna a Jihrawského kraje. V po#nu veli-
kosti oslovované populace si tuzemska kainpavede Spatn Nejzajima¥jsi je zde na-
prosta odlinost navdmnika, kterym se stranky libi €esku, oproti USA a Velké Britanii.
Odrézi se zde skuteost, Ze YesNeYes cili prim&rpouze na Zaky a studenty, zatimco

zahrantni kampas oslovuji vSechny &kové kategorie.

Na socialni siti Twitter si nejlépe vede Let’s Mbsé3 067 nasledovniky a 1451 tweety,
Change4Life je na tom o vice jak poloviniié se 39 093 nasledovniky a 1603 tweety.
YesNeYes Twitter pro svoji komunikaci nevyuziva.

NejvétSi sledovanost na serveru Youtube ma Let’s MosjéVvidea shlédlo jiz 913 027 lidi
a 8 037 se stalo jejimi odiateli. Zde je vidt vliv pouzité komunikani strategie, jejiz
doménou jsou zajimavé eventy a vystupovani Prvmhyd& televiznich show. Ggp
v poneru s velikosti statu a gtu obyvatel, navic s uzsi cilovou skupinou, siist@lmi
dolie YesNeYes, jejizifispivky shlédlo 109 420 jedirica 120 internetovych uzivatel
piidana videa odebira. Videa nahrana kampani Chafeedidlo 73 433 lidi a 116 je ode-
bira. Zde je patrny mensfuchz na tento typ propagace, nez jaky je vyvijertikbgun pro
direct marketing.
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(VSechny statistiky jsou uvedeny ke dni 13. 4. 2013

Pro dnesni dobu jefgkvapivé zjistni, Ze ani jedna z kampani nevyuziva moznosti mobil

nich aplikaci.

NejvétSi odezvu na aktivity a snazeni jednotlivych sloéid kampani |ze zpozorovat
v pripad® zaoceanské Let's Move! Tém500 lokalnich organizaci nép Amerikou se
podpisem zapojilo do projektu Let’s Move Cities ammvns. Kugikladu Kansas City,
Mo. prijalo program pro rozvoj gstskeho zahradéeni a zaalo podporovat alei déti do
Skol pEsky, navic se zasazuje o zlepSeni podminek prastykle néste. (Gordy, 2012,

[online])

Ve spojeni s kampani Let’s Movél velké spolénosti obsluhujici Skolni jidelny - Sode-
x0, Aramark a Chartwells, se zavazaly ke sniZzerdilpotuku, cukru a bilé mouky
v dodavanych jidlech dogp let a naopak zdvojnasobeni servirovaného mnobsice a
zeleniny do deseti let. V soukromém sektotinily velky krok firmy Walmart, Walgre-
ens, Superval a dalSi obchodnici,ikigislibili vybudovani 1 500 novych pobek v ko-
munitach bez fistupu ke zdravému jidlu, které budou nabimsstvé ovoce a zeleninu.
Wallmart taktéz oznamil, Ze se do roku 2015 chgsistranit vSechny vyrobky obsahujici
nasycené tuky a prodavat vyrobky s nizS§im podilet & pidaného cukru, snizit tedy
obsazené hodnoty z 25% na 10% u tisialeni vyrobk. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
leadera trhu, da secekavat, Ze jeho konkurencefigtoupi k podobnym op&nim.
(Ezekiel, 2012, [online])

Do podpory kampanse gipojil napriklad i Americky tenisovy svaz USTA, ktery chce
déti ziskat pro ,bily sport®, jak ho sdm nazyva, atprangazoval do nové televizni kam-
part hned fi celoswtoveé znamé osobnosti. V televiznim spotu hraji podavaicki Steffi
Grafov4, Andre Agassi a Michelle Obamova. Svazédo propagace investoval 8 milibn
dolan, zavazal se k renovaci 3 000 tenisovychkarrovréz rnékteré velikosts prizpiso-

bil détem. (Patera, 2011, [online])

Let’'s Move! se poddo navazat spolupraci i se sportovni &au Nike, ktera kampa
podporuje nejen finameé. Kampa navic spojila své sily s dalSimi znamymi osobngstm
jako nap. s uznavanou popovou a R'n’bézgikou Beyoncé, kteraipzpivala jeden ze
svych nejslav§Sich hiti tak, aby podporoval zé&mkampas.
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Britska kampa dosahla 44% zasahui psloveni zakladnich Skol, nemocnic, praktickych
|ékara, détskych center, I€karen, ofaten, knihoven a volr@asovych center prastdnic-
tvim svych materidl. Friblizné 25 000 mistnich podpci kampaw oslovilo a pomohlo
z&it se znménou stylu Zivota vice nez 1 milionu lidifdd 50 000 zdk zakladnich Skol se
zapsalo do programu Change4Life. R&ibylo zaznamenano vice nez 1,5 milionu odpo-
védi prostednictvim telefof, e-maifi, internetovych stranek nebo dopia taktéZz bylo
Zjisténo, ze 44% matek sstni do 11 let snadno identifikuje logo Change4Llifispichem
této kampaaé je ziskani 189 organizacéetre zasadnich komeénich stakeholdér (nagi-
klad Asda, Tesco, Unilever, PepsiCo, Kellogg's, thindo a the Fitness Industry Associa-
tion), ktai se zavazali vramci svéinnosti a propagace komunikovat poselstvi Chan-
ge4dlLife. Kugikladu Tesco piada podprné aktivity, &nuje prostor pro komunikaci @il

ve svemcéasopise a pomoci svych prodejerfguta lokalni akce. TaktéZz se do boje proti
détské obezit ve Velké Britanii zapojila spotmost Kellogg's, jedna z nejtgich vyrobd

a prodejé snidaiovych cerealii, kteraifslibila investovat 100 000 liber ¢o¢ po dobu it

let do roz&ieni snidaovych a svainovych kluhi a poskytovat po stejnou dobu 240 000
liber ratné novému projektu tykajiciho se aktivniho plavaniek®apiv se iniciovala i
firma Pepsi Co., ktera se zavazala k pdadmaravého pohybu a Unilever, zasfici Lon-

dynsky maraton.

Navic Changed4lLife ziskala zdarma pro svoji propagaedialni prostor v hodnét200

milionu liber. (HM Government, 2009 [online])

Vysledky Ceské kampahYesNeYes jsou 0 mnoho skrodgi. Prozatim dosahla zvyse-
ného po¥domi mezi dtmi, predevSim diky svym 12 padanym roadshow &oé a také
zahdjila spolupraci €eskou obezitologickou spaleosti. Za prvni rok svéinnosti vydala
249¢lanki a za celou dobu oslovil&imo diky svym Jizdam na 8000 aak/elkym Usg-
chem je pro ni navazani spojeni se sd&eare Terezou TobiaSovou a velmi popularnim
hercem Jim Madlem. DalSim t&stnym krokem bylo zageti spoluprace s kuchkia

z paadu Kluci v akci, kt& kampa podporuji ve svych gadech o vieni a na interneto-

vych strankach.
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ZAVER
V této ¢asti se prace pokusi odgakét na gedem stanovené vyzkumné otazky, které mo-

hou slouzit i jakatast&né shrnuti celého textu.
1. Na koho jsou kampar€ proti d étské obezit cileny?

Z provedenych analyz se dozvidame, Ze socialni katmpemaji pouze jednu cilovou
skupinu. PestoZeceska kampa YesNeYes oficialé uvadi jako svoji cilovou kategorii
pouze dti ve wku 6 az 15 let, négpmo vSak ¥nuje svoji pozornost i dalSim skupinam,
nag. Skolam, diky nimz p@dé své edukai roadshow. V fipadt americké Let’s Move! a
britské Change4Life jsou cilovymi kategoriemi krosocialnim problémem ohroZzenych a
postizenych &i také rodée, vzdlavaci zdizeni, lokalni organizace, atd. Jak jiz bylo mno-
hokrat napsano, v tomto boji stekou obezitou nelze poselstvi socialni kangpamerovat
pouze na &, protoZze ty samy o svém stylu Zivatasto nemohou rozhodovat, nejséu t
mi, kdo nakupuji potraviny do domacnosti, rozhodugkladl jidelnicku ve Skolnich ji-
delnach a ani nedisponuji peibnymi finagnimi prostedky. Mohou vsak v jisté ifé sa-
mostati rozhodnout o zjsobu traveni sveho volnékiasu. \&tSinou zavisi pouze na nich,

jestli si zvoli hrani videoher nebo sportovni aittiv
2. Lze tento typ socialni kampan realizovat atraktivni, zdbavnou formou?

Z podrobnych rozbdrjednotlivych kampani Ize soudit, Ze atraktivniéddavna forma rea-
lizovanych kampani jeffmo Zadouci. Btskymi grijemci je humorné aifazlivé scleni
snadgji akceptovano. Pokud je spojeno s vyvolanim klatingmoci Bhem ukazky spor-

vvvvvv

Lépe se také Sipomoci W-O-M a na internetu.
3. Jaké apely se v kampanich vyskytuji?

Jakcasteéne odpovdela reakce naiedchozi otdzku, za vhodnytgmb propagace sociél-
niho sdleni Ize povaZzovat humornou a atraktivni formu koikace. Proto napapel stra-
chu neni @lis vhodny. Zpozorovat ho iieme pouze v kampani Change4Life, kde je po-
uzit v televiznich spotech, kdy v gitacové e naznauje lidskou prohru § napadeni
organismu tukem. Tato zprava je v3ak podana sjjistgtvarnou nadsazkou, pouze
v kreslené formd a potl@&ena dalSimi vyskytujicimi se vtipnymi prvky ve videNaopak
vSechnateska a americka propage sctleni jsou vytvéena v atraktivnim, zabavném du-

chu. Jsou v nich skryty apely uznani a sebereaipgaina-li se o sportovni vykony, ale i v
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piipact chutného zdravého keni. TaktéZ se zde objevuje apel na zdravi, prezany
jinou formou nez tomu tak byva nap socialnich kampani proti kimni a apel na rodinu,

ktery motivuje rodie ke spolénym fyzickym aktivitam.

Vytvéareni socialnich kampani na tém&siké obezity je v dnesni délstale vice Zadouci,
lidé se stavaji vice pohodinymi, velikosti porcizs&tSuji, slozeni potravin zhorSuje. Nej-
siln¢jSi postaveni socialni reklamy z&fené na boj s&skou obezitou iveme pozorovat
v ptipadt americké Let’s Move, které byl z tohotdvddu poskytnuty v praktickéasti
prace ¥tSi prostor nez kampani britsk&eské, i pesto vSak nebylo mozné zminit vSech-
ny komunik&ni prvky a aktivity této kampan Celkow prace i pes swj pievyseny rozsah
poskytla pouze sttmy nahled do situace v oblasti socialnich reklafojixich proti d¢tské

obezit.

Ackoliv ¢eska socialni reklama jako takova nema srovnatiitsuhou historii svého vyvo-
je se zapadnimi zeimi, dokazuje, Ze v jistych oblastech jako jsouiifldpd eventy a akti-
vita na socialnich sitich, se jimae vyrovnat. Vzhledem k pafmé novodobému spole-
genskému problému a kratkéigobnosti socialni reklamy Geské Republice, Ize tuto
kampa povaZzovat za Uspné zahajeni boje protédké obezit v tuzemsku. Nadale bude
velmi zajimavé pozorovat vyvoj v této oblasti apéa let se dozadét vysledky vSech ana-

lyzovanych kampani, zdali spinily své cile aémity chovani spolénosti.
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VZP CR V3eobecna zdravotni pajdvnaCeské Republiky
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PR Public Relation neboli vztahy s#egnosti
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