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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma Socidlni reklama se zaméfenim na détskou obezitu se zamétuje
na téma détské obezity v oblasti socialni reklamy. V teoretické Casti jsou vymezeny za-
kladni pojmy jako jsou reklama, socidlni reklama, marketing nebo détské obezita. Praktic-
ka cast se nejprve zabyva analyzou socialnich reklam, které byly zvetejnény v uplynulém
roce. Zkouma, jak byly tyto reklamy tematicky zaméfeny a zjistuje, jaké ma téma détské
obezity zastoupeni v oblasti socialnich reklam. Poté prakticka ¢éast analyzuje vysledky
kvantitativniho Setfeni, které mélo za cil zjistit miru povédomi o socialni reklamé s téma-

tem détské obezity ve spolecnosti.

Kli¢ové slova: Reklama, socidlni reklama, marketing, socidlni marketing, obezita, détska

obezita.



ABSTRACT

Bachelor thesis on Social Advertising with a focus on child obesity focuses on child obesi-
ty in the field of social advertising. The theoretical part defines basic terms such as adver-
tising, social advertising, marketing or child obesity. The practical part deals first with the
analysis of social advertisements, which was published last year. It examines how these ads
have been thematically targeted and identifies the subject of childhood obesity in social
advertising. Then the practical part analyzes the results of the quantitative survey, which

aimed to determine the level of public awareness about child obesity issues in society.

Keywords: Advertising, social advertising, marketing, social marketing, obesity, childhood

obesity.
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UvVOD

Téma Socialni reklama se zamétenim na détskou obezitu jsem si pro svoji bakalatkou praci
zvolila protoze se domnivam, ze na problém détské obezity by méla byt dnesni spolecnost
vice upozornovana. Statistiky poslednich let jasné hovoii o tom, ze je détska obezita na
vzestupu. Hovoii se o ni, jako o dalsi civilizacni nemoci. Déti jsou ji ohrozeny stale vic a
vic a za tento nartist mohou ptedevsim jejich rodice. Problém se netyka pouze jedinct, ale
spolecnosti jako celku. Z obéznich déti vyrGstaji obézni dospéli, ktefi se potykaji
s nasledky obezity jako je cukrovka, infarkt nebo cévni mozkova ptihoda. Nemocny jedi-
nec spolecnosti neprospiva. Mél by proto byt kladen vétsi diraz na prevenci a vilbec na

celou tuto problematiku.

Socialni reklamu lze chapat jako jakysi varovny mechanismus, ktery by spolecnost mél
upozornovat na problémy, které se v ni vyskytuji. Socialni reklama by méla spole¢nost
vychovavat a méla by v lidech probouzet touhu byt lepSimi nejen pro sebe, ale i pro své

okoli.

Pomoci této bakalaiské prace bych chtéla zjistit, jak vefejnost vnima problém détské obezi-
ty a zda se tomuto tématu socialni reklama vénuje. V teoretické ¢asti bude popséna pro-
blematika reklamy, socialni reklamy a problematika détské obezity. Bude vymezena za-

kladni terminologie obou oblasti, tedy détské obezity 1 socidlni reklamy.

V praktické ¢asti potom bude provedena analyza socidlnich reklam, kterd by méla ukazat
zastoupeni tématu détské obezity. Soucasti praktické ¢asti bude také kvantitativni vyzkum,
ktery by mél odhalit, jak lidé vnimaji socialni reklamu a téma détské obezity. Vysledky
obou Setfeni budou zpracovany a na jejich zadklad¢ bude odpovézeno na vyzkumné otazky

této bakalarské prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Pojem reklama je vSudyptitomny. Tato prace se zabyva jednim z odvétvi reklamy. Vyme-
zeni pojmu reklama je tedy dilezité provést hned na zacatku prace, aby bylo mozné zcela

pochopit a porozumét obsahu.

1.1 Vymezeni pojmu reklama

Samotné slovo reklama vzniklo z latiny a to z terminu ,,reklamare®, coz v ptekladu zname-
na ,,znovu kiiceti* (Vysekalova, Komarkova, 2000). Reklama je tedy formou komunikace,
kdy dochazi k prenosu informaci mezi subjektem (firmou nebo instituci) a zakaznikem
(Kiizek, Crha, 2002). Parlament Ceské republiky schvalil tuto definici reklamy: ,, Rekla-
mou se rozumi presvédCovaci procesy, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo
mySlenek prostfednictvim komunikacnich médii“. Cilem reklamy je propagovat a prodavat.
Reklama muze prodavat zbozi, sluzbu a nebo i samotnou znacku. Hovofime o takzvané
komeréni reklamé. Pokud reklama prodava myslenku ¢i ideu, pak hovotfime o socialni re-
klamé. Ttetim typem reklamy je tak zvané ,,self-promotion®, kdy dochazi k propagaci jed-
né konkrétni osoby. Takto se propaguji sportovci, politici, umélci, a dalsi (Ktizek, Crha,
2002). Existuji ale 1 daleko expresivnéjsi definice reklamy. Znamy fotograf a tvirce re-
klamnich kampani firmy Benetton, Oliviero Toscani nazval reklamu ,, navonénou zdechli-
nou® (1996). Oteviel tak ve spolecnosti diskuzi na téma, jakou roli hraje reklama v nasich
zivotech a zda musi byt pouze jakousi iluzi o dokonalém svété. Zaroven lehce rozostiil i

pfisné déleni reklamy na komeréni a nekomercni.

1.2 Historie reklamy

Vznik reklamy saha hluboko do minulosti, prakticky do doby kamenné, kdy se lidé uz sté-
hovali z mista na misto, neméli vzdy moznost si vSechny své véci brat s sebou a diky tomu
zacal fungovat sménny obchod. Museli se dorozumét a o danych vécech se navzajem in-

formovat (Ktizek, Crha, 2002).

Postupem casu se zrodil obchod jako takovy, lidé uz nesménovali zbozi za zbozi, ale vyna-
lezli platidla, kterymi si navzdjem za zbozi platili. Své zboZi také oznacovali, napiiklad

piktogramem nebo jinym obrazkem, a vznikla znacka.
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Ve starovéku se reklama vyvinula jesté¢ dal. Rozvoj femesel mél za nasledek i rozvoj re-
klamy. Vznikaly vyvésni §tity, a prostfedkem, jak informovat o svém zbozi bylo takzvané

,vyvolavani®.

S vynalezem knihtisku zacalo pfedavani informaci o zbozi v tisténé podobé ve formé riiz-
nych letackl nebo listeckli. Vyrazny posun ve vyvoji zaznamenala reklama v obdobi kolem
17. stoleti, kdy lidé zacali periodicky vydavat noviny a byl tedy prostor pro pravidelné in-
formovani ve form¢ inzeratii a nabidek prodeje. 19. stoleti je pak dualezité z hlediska vyna-
lezu fotografie a filmu, diky kterym bylo moZzno k inzeratu ptipojit také obrazovou ptilohu
a tim produkt jeste vice pfiblizit zdkaznikovi (Ktizek, Crha, 2002). S tim souvisi i vznik a

pouzivani plakatt jako dalSiho reklamniho média.

Dnes je reklama vSudypfitomnd. V obrazové i tisténé formé, v radiu, televizi, pocitaci,

v mobilnim telefonu.

1.3 Reklama jako soucast marketingového mixu

Marketing je odvétvi, které je spojeno s trhem a trznim hospodaistvim. Dilezitd je poptav-
ka a nabidka. Miroslav Foret definuje marketing takto: ,,Pfedmétem marketingu jsou
sménné vztahy mezi producenty, distributory a zakazniky (spotiebiteli) produktd v trznich
podminkach* (1997). Firmy jsou diky marketingu schopné si konkurovat a vytvaii tak trzni
prostfedi. Reklama jako soucast marketingového mixu ma za cil zviditelnit a pfibliZit za-

kaznikovi dany produkt tak, aby jej pokud mozno koupil.

1.3.1 Marketingovy mix

Jak tvrdi Kotler: ,,Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroji, jejichz pro-
sttednictvim miize marketing ovliviiovat trzby*(2003). Nastroje marketingového mixu jsou

oznacovany jako 4P:
e Product (produkt),
e Price (cena),

e Place (misto),

e Promotion (propagace).
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Toto déleni se divd na marketingovy mix z hlediska prodejce. Z hlediska zékaznika

(customer) se marketingovy mix déli na 4 néstroje s pocatecnim pismenem C, tedy 4C:
e (Customer value (hodnota pro zakaznika),

e Customer costs (naklady pro zékaznika),

e (Convenience (pohodli),

e Communication (komunikace).

Kotler také dodava, ze: ,,aby marketing mohl byt G¢inny, musite marketingovy mix fidit

jako integrovany celek (2003).

1.3.2 Promotion

Promotion lze volné pielozit jako propagace. Promotion jako sou¢ast marketingového mi-
xu je nejvice propojen praveé s reklamou a reklamnim sdélenim. Z hlediska prodejce je pro-
pagace jeho zbozi ¢i sluzby velmi dulezita. Propagace ma stejné jako marketingovy mix

také Ctyfi druhy aktivit (Ktizek, Crha, 2002):
e reklama,

e publicita,

e osobni prode;,

e podpora prodeje.

Jednotlivé aktivity jsou potom velmi Uizce propojeny a diky tomu miiZze byt propagace pro-
duktu nebo sluzby UspéSna. Jde o vzajemnou spolupraci napfi¢ jednotlivymi aktivitami.
Kazda z téchto aktivit vede ke spolecnému cili propagace, a tim je prodat dany produkt.
Reklama ma za cil pfimo oslovit zdkaznika. Déje se tak neosobnim kontaktem. Informace
o produktu se §ifi prostfednictvim médii. Reklama je placeny zplsob propagace produktu,
firmy, znacky. V médiich ma své misto, je pro ni vyhrazen prostor, za ktery si zadavatel
zaplati.

Publicita se od reklamy lisi tim, Ze se informace §ifi pomoci hromadnych sdélovacich pro-
sttedkil. Je to tedy, na rozdil od reklamy, neplaceny zplisob propagace. Média maji ale
v tomto procesu hlavni slovo. Informace mohou byt redakéné upraveny, poptipadé mohou

byt zvetejnény informace bez védomi dané firmy nebo spolecnosti. Vyhodou ovsem je, ze
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publicitu lidé obecné vnimaji vice seriézné€ nez reklamu, a proto tuto formu propagace pii-
jimaji pozitivnéji.

Osobni prodej je odlisny od obou piedchozich zplisobli propagace hlavné tim, ze pfi ném
dochdzi, jak jiz nadzev napovidd, k osobnimu kontaktu mezi firmou a zdkaznikem. Ptes

nesporné vyhody, které osobni kontakt ma, je tento typ propagace v poslednich letech vni-

man spise negativné.

Podpora prodeje ma velmi mnoho podob. V zasad¢ jde o cenovou pomoc. Podpora prodeje
sestava z riznych akci typu sezdnni vyprodej, soutéze, vérnostni programy, bonusy k naku-

pu a tak podobn¢.

1.4 Reklamni komunikace

Propagace a reklama jsou souc¢ésti marketingové komunikace, kterd probihéd na trovni ko-
munikator — sdéleni — informacni kanal - pfijemce nebo cilova skupina. Hlavnimi aktéry
jsou komunikator a pfijemce, ale velmi dulezitou roli hraje také to, jak je sdéleni zakodo-
vano a nasledné dekddovano prijemcem. V pribéhu komunikacniho procesu totiz muize
dojit k ,,Sumim® a pfijemce pak zprdvu nevnima tak, jak ji komunikator zamyslel. Jasna

interpretace je proto pro efektivni komunikaci nezbytna (Vysekalova, Komarkova, 2000).

Komunikaéni Sum neni tvofen pouze technickymi nedostatky informa¢niho kanalu, neboli
média, poptipadé nedostatky ze strany komunikatora, ale mize byt problém i na strané pii-
jemce. Miize tedy dojit ke zkresleni nebo odmitnuti reklamniho sdéleni. Pticiny, které mo-
hou zpisobit komunikaéni Sum na stran¢ pifijemce jsou nasledujici (Vysekalova, Komar-

kova, 2000) :

1. Selektivni pozornost — pfijemce zaregistruje z né€kolika podnétli, kterym je vystaven

pouze ten, ktery je v jeho okruhu z&jmi, preferenci nebo aktualni Zivotni situace.

2. Selektivni zapamatovani — zédkaznik neboli pfijemce informac¢niho reklamniho sdéleni
si vétSinou pamatuje jen to, co koreluje s jeho nazory. Pro to, aby si clovék reklamni
sd€leni ulozil do dlouhodobé paméti je potieba toto sdéleni propojit s jeho osobou. In-

formace se musi vztahovat k ,,ja*.
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1.5 Emoce a strach v reklamé

Reklama ma za cil zakaznika upoutat, pfitahnout jeho pozornost a primét jej k néjaké akei.
Velmi casto ke splnéni téchto cili napomahaji dva vyrazné faktory a témi jsou strach a
emoce. Reklama v zakaznicich vyvolava nejriznéjsi skalu emoci. Plessis uvadi, ze: ,,Re-
klama vytvafi emoci, ¢imz pfitahne pozornost (2007). Lépe reklamu vystihnout nelze.
Emoce jsou hlavnim hybatelem psychologie reklamy. Zakaznik si reklamu lépe zapamatu-
je, pokud v ném vyvold n¢jakou emoci. Reklama na zédkaznika miize pusobit pozitivnimi
emocemi. V zdkaznikovi vyvola radost, $tésti, pohodu, spokojenost, potéSeni. Mize ale
pusobit 1 negativné a vyvolavat smutek, zklamani, vylekdni, nezdjem, nenavist, odpor a
v neposledni fad¢ také strach. Emoce v mozku vnimé a vyhodnocuje limbicky systém (
Plessis, 2007). Ptfijima senzorické informace z okoli a pfipravuje organismus na akci, sou-

stitedénost a pozornost. Vyhodnoti, zda dany senzoricky vjem organismus bude:
1. ignorovat,
2. reagovat pozitivni emocni reaket,
3. reagovat negativni emocni reakci.

To, na co zdkaznik reaguje n¢jakou emocni reakci je pro n¢j sndze zapamatovatelné, proto-
ze vném dand reklama vyvolad néjaky pocit, vzpominku a nezapadne ve shluku dalSich
podnétd nebo reklam. Pozitivni emo¢ni reakce je pak pro reklamu ve vétsing pripadu efek-

tivngj$i. Aby se reklama libila (Vysekalova, Mikes, 2010), musi byt:
e inteligentni,

e zabavna ¢i vzrusuyjici,

e vizualné silna,

o lidska,

e pozorna k detailiim,

jedine¢na.

Libivost reklamy je do jist¢ miry subjektivni dojem, ktery ne vzdy lze generalizovat na

vvvvvv

reklama uspesna. Je dulezité, jak reklama pilisobi na psychiku ¢loveka. Plati poucka odvo-

zena od prvnich pismen slov attention — interest — desire — action, tedy AIDA. Tento termin



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

se pouziva zhruba od 19. stoleti (Ktizek, Crha, 2002). Pro GspéSnost reklamy jsou tedy
dilezité:
1. Attention neboli pozornost.

Reklama musi v zdkaznikovi vyvolat pozornost. Forem, jak upoutat pozornost je nékolik.
Vétsinou pozornost vyvold néco nového, nezvyklého, nestandardniho, zajimavého, néco,
co zékaznik neznd a ma chut to prozkoumat nebo objevit. Zde nejlépe funguji emocni ape-

ly ve form¢ humoru, strachu nebo napiiklad Soku.
2. Interest neboli zajem.

To, ze reklama zdkaznika upoutd jest¢ ale nemusi znamenat, Zze v ném probudi z4jem o
dany produkt, sluzbu nebo znacku. Je znamo spousta reklam, které vyvolaji pobouieni ne-
bo nadSeni, ale ve vysledku si zakaznik produkt nekoupi. Zajem o produkt néasledné vede
k rozhodnuti o koupi. A nemusi to byt nutné jen zaujeti produktem. Zaujeti znackou a jeji-

mi postoji mize nasledné vést ke koupi stejné tak.
3. Desire neboli touha.

Jakmile zakaznika reklama oslovi, projevi o dany produkt zdjem, pak v ném vznikne touha
si produkt poftidit, tedy koupit. Zde velkou roli hraji pravé vySe zminéné emoce. Zakaznik
v mnoha piipadech dany produkt ani nepotiebuje, neni pro néj existen¢né dilezity, ale vli-
vem emoci, které¢ v ném reklama vyvola, pociti touhu jej mit. Nasledné tedy ucini rozhod-

nuti o koupi.
4. Action neboli nakup.

Nékup je dovrSenim celé reklamni strategie.

1.5.1 Apel strachu v reklamé

»dtrach v reklamé sice patii k nejsilnéjSim emociondlnim apellim, ale soucasné je i ze
vSech nejkomplikovanéjsi“ (Horndk, 2014, s. 161). Pouziti apelu strachu je bezesporu
komplikované. Jak bylo uvedeno vyse, velmi efektivni v reklam¢ jsou pozitivni emoce.
Zakaznik se radd nechava presvédCovat, ze po koupi daného produktu bude krasnéjsi,
chyttejsi, zdravejsi, atd. Naproti tomu strach je negativni emoce, spojend s nécim zlym
nebo smutnym. Proto je tieba se strachem v reklamé zachézet citlivé a s rozvahou. Apel

strachu je ¢asto vyuzivan u nekomercniho typu reklam, kdy se vyuziva toho, ze si vice za-
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kazniki vybavi reklamu ze které ma strach. Tato reklama je sndze zapamatovatelna. Strach
je totiz hlavni negativni emoce. Je to hlavni reakce organismu na nebezpeci a nuti
k instinktivnimu chovani, takzvanému ,,bojuj nebo utec”. U nekomercnich typt reklam,
socidlnich reklam, je vyvolani strachu ucelné, aby donutila k pfemysleni nad danou pro-
blematikou (drogova zavislost, zavislost na tabakovych vyrobcich, zavislost na alkoholu).
Apel strachu ovSem pouzivaji i komercni reklamy vétSinou ve spojeni se zdravim (ockova-

ni, zdravotni pojisténi, Zivotni pojisténi, atd.).

1.6 Socialni reklama

Sociélni reklama patii do kategorie nekomeréni reklamy. Ma za cil upozoriiovat na pro-
blémy ve spole¢nosti, pojmenovavat je a vyvolat v recipientech néjaky druh odezvy. Hlavni

funkei socidlni reklamy pak je vzdelavat a vychovavat. Mé¢la by €init osvétu ve spolecnosti.

1.6.1 Socialni marketing

Socialni reklama je soucasti socidlniho marketingu. Socialni marketing nejlépe vysvétluje
tato definice: ,,Socialni marketing vyuziva principa a technik marketingu k ovlivnéni ¢lend
cilového publika tak, aby dobrovolné pfijali, odmitli, pozménili nebo opustili urcité cho-
vani ve prospéch jednotlivcil, skupin nebo spole¢nosti jako celku* (Kotler, Roberto a Lee,

2002, s.5).

V socialnim marketingu se jako néstroje propagace vyuziva v hojné mife PR a osobniho
prodeje. Také klasicky marketingovy mix se 4P je v socidlnim marketingu roz§ifen az na
8P. Ke stavajicim 4P se ptidava;ji tato Ctyfi dalsi:

e People (lid¢),

e Partnership (partnerstvi),

e Packaging (balicky sluzeb),

e Programming (programovani).

Pravé dvé prvni P z tohoto seznamu davaji socialni reklamé socidlni rozmér. Slovo People
neboli Lidé chapeme jako zdkazniky, jejichz chovani socidlni reklama zkouma. Dale jako
poskytovatele sluzby, ktery by m¢l byt odborné zptisobily a mél by mit dobrou schopnost

komunikace s lidmi. Ale také je chapeme, naptiklad v ptipad¢ neziskovych organizaci, jako
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zamestnance, dobrovolniky, darce. A v neposledni fad¢ se za vyrazem People skryva verej-

nost jako celek (Bacuvc¢ik, 2011).

1.6.2 Vymezeni pojmu socialni reklama

Ne vzdy se v odborné literatufe setkdvame ptimo s terminem socidlni reklama. Ekvivalenty
k tomuto terminu, které lze najit jsou. neziskova reklama, nekomercni reklama, charitativ-
ni reklama, dobrocinna reklama, apod. Pojem socidlni reklama je relativné novy termin.
Jak uvadéji Kotler a Lee, socialni reklama a socidlni marketing jsou pouze jednou aktivitou

z celého balicku neziskového marketingu (2008).

Pro sociélni reklamu je pfiznacné, ze: ,, klade zajmy spolecnosti pfed zajmy jednotlivce®

(Bacuvcik, 2011).

Svétlik definuje socialni reklamu jako prostiedek, ktery ma: ,,probouzet a posilovat ve ve-
fejnosti pocit spoluzodpovédnosti za znevyhodnéné skupiny obyvatelstva, motivovat ke

spolutiasti na fesSeni jejich problémil a na poskytovani pomoci‘ (2005, s.82).

1.6.3 Socialni reklama versus komer¢ni reklama

Socialni reklama pouZziva stejné prostfedky a metody jako komer¢ni reklama. VyuZziva te-
leviznich spotli, outdoorovych kampani, reklamnich prostor v ti§t€énych médiich 1 trendu
socialnich siti. Velmi Casto se na problém ve spolecnosti upozorituje pomoci reklamnich
kampani spojenych s n¢jakym druhem eventu nebo dobro¢inné akce. Pokud je socidlni
reklama ucinnd, pak ve spole¢nosti miize ménit ndzory, stereotypni mysleni, odstraovat
predsudky. M¢la by spolecnost povznaSet a délat ji lepsi, jinymi slovy méla by byt spole-

¢ensky prospéSna. A to vSe bez komerc¢ni roviny, protoze socidlni reklama je neziskova.

Nékdy je hranice mezi komeréni a nekomeréni reklamou, co se tyka jejiho vnimani zakaz-
niky, velmi tenka. Dalo by se fict, Ze tuto pomyslnou hranici ¢aste¢né smazal Toscani,
svymi kontroverznimi kampanémi pro Benetton. Toscani zacal upozoriiovat na spolecen-
ska tabu, na to, ze lidé nemaji zajem o skutecny svét kolem nich, ale pouze o jakousi iluzi
toho svéta. Ze jsou spotiebiteli komeréni reklamy kazdy den a Ze jejich vnimani problémi
je povrchni. Sdm uvadi, ze: ,,reklama je neutralni, prazdnd, nezajimava. Protiklad aktudlni
fotografie a sladkého reklamniho vrnéni okamzité vyvolava myslenkové pochody, rusi pa-

sivitu“ (Toscani, 1996). Dokazal tak, ze i v komerénim reklamnim svéte je prostor pro so-
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cidlni rovinu. Ze i znacka, ktera je svym chovanim klasickou komer¢ni firmou neni lhos-
tejna k tomu, jaka socidlni témata se fesi ve spolecnosti a naopak svymi kampanémi mnoh-
dy na dané spolecenské problémy poukdzala jako prvni. Forma upozornéni je podle nékte-

rych velmi kontroverzni az nevhodna, ale to uz je véc €isté subjektivniho vnimani.

Socialni reklama ma v porovnani s komer¢ni reklamou t&€z8i roli. Ukazuje na problémy,
které 1idé neradi vidi nebo fesi. Komer¢ni reklama jim ukazuje svét hez¢i, ptijemné;si, plny

komfortu a pohodli. Naopak socialni reklama ukazuje utrpeni, bolest, nepohodli.
Socialni reklama se snazi spolecnost ovlivnit tak, aby (Kotler, Lee, 2008) :

e piijali za svilj novy navyk (pt. zacali tidit odpad),

e odmitli zlozvyk (pf. nezacali brat drogy),

e zménili svoje stavajici ndvyky (pf. pravidelné cviceni 5x namisto 3x tydn¢),
e skoncili s letitymi zlozvyky (pf. ptrestali koufit).

Socialni reklama castéji neZ komeréni reklama vyuziva emoci, které recipienta zasdhnou.
Zasah je dilezity, protoze misto zbozi se zde propaguji hodnoty a vize, je snaha o napravu
a feSeni problémul ve spole¢nosti. Jde o vic nez jen o produkt. Socidlni reklama se také
snazi o jakousi prestiz a vysoky kredit. Velmi Casto zde vystupuji osobnosti, které jsou
spolec¢nosti vnimany jako divéryhodné, s dobrym postavenim a néazory, které maji urcitou

vahu.

1.6.4 Socialni reklama a etika

Socialni reklama svym zaméfenim na mnohdy nepiijemnd a bolestnd témata musi, dost
mozna vice neZ komer¢ni reklama, dbat na etiku. Jak jiz bylo uvedeno, reklama ma upou-
tat, pfinést néco nového, ma zaujmout. Také Toscani uvadi, Ze ,,nechci Sokovat, ale zauj-
mout“(1996, s.78). A mnohdy mu je vycitano, ze je na hrané etiky. Etiku v reklam¢ obecné
v Ceské republice stanovuje eticky kodex pro reklamu. Eticky kodex zastituje Rada pro
reklamu. Rada pro reklamu ma jako hlavni cil uvedeno: “zajiSt'ovat a prosazovat na zemi
Ceské republiky estnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu“ (Rada pro reklamu, ©
2005). V kapitole II, pod bodem ctyti kodex reklamy hovoii o spoleenské odpoveédnosti
reklamy (Rada pro reklamu, © 2005):

e Reklama nesmi bez opravnéného divodu pouZzivat motiv strachu
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e Reklama nesmi zneuzivat predsudkii a poveér
e Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je podporovat.

e Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urazelo narod-

nostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebiteltl.

e Reklama miZe uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé (naptiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice,
zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulasské a veliko-

no¢ni zvyky apod.).

Jak jiz bylo uvedeno, motiv strachu je jednim z €asto pouZivanych apell v reklamé. Kodex
reklamy tento apel zakazuje, pokud k jeho pouziti neni opravnény divod. Takovym dtvo-
dem pak miiZze byt ochrana zdravi obyvatel, nebo zajisténi jejich bezpeci. V socidlni rekla-

m¢ apel strachu ale své opodstatnéni ma.
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2 OBEZITA

Obezita je sou¢asny celospoledensky problém bezmala na celém svété, Ceskou republiku
nevyjimaje. Svétova zdravotnickd organizace dokonce oznacila obezitu za pandemii jeden-
advacatého stoleti. Nezfidka jsou zdklady obezity poloZeny jiz v détstvi nedostatkem pohy-
bu a nebo Spatnou zivotospravou. Stravovaci 1 sportovni ndvyky ziskavame piedev§im ve
svém okoli — v rodin€, mezi prateli. U déti pak také ve Skolnich zatfizenich, krouzcich, ¢i
jinych kolektivech. Pokud dité nemd v tomto sméru dobré vzory, muze si tyto zlozvyky
z détstvi prenést do dospélosti, a v budoucnu mu mohou zptsobit nemalé zdravotni pro-

blémy.

2.1 Definice obezity

Obezitu vétsina odbornikli definuje jako metabolické onemocnéni, jehoz podkladem je
zmnozeni tukovych bunék v téle. Docent Vojtéch Hainer z Endokrinologického tstavu
v Praze détskou obezitu definuje takto: ,,Obezita je onemocnéni, které je dano hromadénim
tuku v organismu® (2011). Taktéz Mudr. Kytnarova z Ceské 1ékaiské spoleénosti Jana
Evangelisty Purkyné definuje obezitu jako zmnoZeni tuku v organismu (2002). Za hlavni
pri¢inu obezity se pak nejCastéji povazuje nerovnovaha mezi pfijmem a vydejem energie.
Jedinec tedy ji mnohdy mnohonasobné vice, nez jeho télo potiebuje (Fraiikkova et al., 2015,
s.11). Nekteti odbornici jsou toho ndzoru, Ze obezita je kombinaci ptejidani a genetickych
predispozic. Geny pak mohou byt zodpovédné nejen za rozvoj obezity, ale také za pro-
blémy s redukci hmotnosti. Profesor Saméanek obezitu definuje takto: ,, Obezita je onemoc-
néni multifaktoridlni etiologie dané interakci mezi genotypem a pusobenim prostiedi*

(Samanek, Urbanova, 2003, s. 83).

Obezita se d¢li na tii stupné. Déleni se stanovuje podle Body Mass Indexu neboli BMI.

BMI se vypocita podilem hmotnosti v kilogramech a druhé mocniny vysky v metrech.
Jednotlivé hodnoty BMI:

Obezita prvniho stupné — 30,0 — 34.9 BMI

Obezita druhého stupné — 35,0 — 39,9 BMI

Obezita tietiho stupné — nad 40 BMI
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2.2 Obezita u déti

Détska obezita je neméné zavazny problém jako obezita dospélych. Casto se mizeme se-
tkat s ndzorem, ze z toho dit¢ Casem ,,vyroste®. Je tfeba se na détskou obezitu divat jako na
zdravotni problém, ktery se musi zavcas fesit. Nejlépe pod dohledem odbornika typu pedi-
atra nebo obezitologa. Alarmujici jsou statisticka ¢isla, ktera jasné ukazuji na to, ze je dét-
ska obezita v poslednich letech na vzestupu. Z nejnovéji publikovanych dat endokrinolo-
gického ustavu vyplyva, ze ,,nadvahou trpi kazdy sedmy prviidk* ( Radiozurnal, © 2017).
U déti od jedenacti do patnacti let trpi nadvahou nebo obezitou ptfiblizné ¢tvrtina chlapct a
dvanact procent divek. Ukazuji to studie expert z Univerzity Palackého v Olomouci (Ak-
tualné.cz, © 1999-2017). Détska obezita se ale objevuje jiz v utlejsim véku. Podle doktora
Marinova z fakultni nemocnice v Motole vzniké problém obezity jiz v kocarku. Déti nema-
ji dostatek pohybu, od utlého détstvi byvaji i n€kolik hodin v pasivité vinou autosedacek a
skotepinovych kocarkl. Ptibyva také déti, které maji nadvahu uz v matetskych skolkach.
Nejkriticteéjsi obdobi, kdy u ditéte miize dojit ke vzniku obezity jsou podle Marinova obdo-
bi do jednoho roku, od dvou do tii let, od ¢tyf do péti a od deviti do desiti let véku ditéte
(Aktudlné.cz, © 1999-2017).

2.3 Priciny détské obezity

Pricin détské obezity, stejné jako obezity u dospélych, miize byt vice. Obezita mize byt
»pouhou* pfidruzenou soucésti nekterych geneticky podminénych onemocnéni jako jsou

Downiiv syndrom nebo Klinefelteriiv syndrom (Samanek, Urbanova 2003).

Jinou pfi€inou rozvoje obezity mize byt poskozeni ¢asti mozku zvanou hypotalamus. Hy-
potalamus je zodpovédny za pocity hladu, Zizn€, kontroluje emoce, reguluje télesnou teplo-
tu. Pokud dojde k poSkozeni hypotalamu, poskodi se tim padem i fizeni pocitu hladu a dité
se muize zacit prejidat. K poskozeni hypotalamu muze dojit pfi Urazu hlavy nebo také pii
operativnich zékrocich na mozku (Prader-Willi, © 2017).

Vsechny vyse uvedené priciny jsou ovSem, co se tyka Cetnosti, v minorité. Hlavni pfi¢inou
détské obezity je, stejné jako u obezity dospélych, nerovnovéha mezi pfijmem a vydejem

energie (Fraiikova et al., 2015).
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2.3.1 Socioekonomické prifiny détské obezity

Zivotni styl rodiny hraje vyznamnou roli pii vzniku détské obezity. V dnesni dobé je Zivot-
ni styl pon€kud hekticky. Lidé mnohdy nemaji Cas se zastavit a v klidu najist. Stravovani se
déje za chodu. Rano pii cesté do prace, vecCer pii cesté z ni. Podobné¢ jsou na tom i déti.
Jedi hlavné ve Skole, odpoledne v dobé¢ mezi Skolou a krouzky. Nedostatek Casu vede
k ndkupu hotovych jidel, kterd se doma jen ohfieji, poptipad€ rodina ji mimo domov uplné

(Frankova et al., 2015).

Dulezitou slozkou je také finan¢ni situace rodiny. Nezdrava jidla byvaji levnéjsi a tak, po-
kud rodina potfebuje usetfit, prvni polozka, jejiz rozpodet sniZi je pravé stravovani. Casto
rodiny kupuji potraviny s proslou dobou trvanlivosti, potraviny ve slevach nebo riznych
»akecich®. Takové potraviny nemaji vysokou vyzivovou hodnotu. Lid¢é velmi casto tesi sle-
vy potravin. Neradi utraceji za drazsi kvalitni poptipad¢ bio potraviny. Pfitom zdrava vyzi-

va muze prodlouzit zivot fadove o ne€kolik let.

2.4 Vyiziva déti
Vyvazeny jidelnicek a spravny vybér potravin je pro zdravy vyvoj déti velmi dualezity. Jeste
diive nez se rodice svéti do rukou odbornika na zdravou vyzivu a stravovani, miize jim se
spravnym vybérem potravin pomoci potravinova pyramida. V Ceské republice se lze setkat
s dvéma typy této pyramidy. Prvni z nich vytvofilo Ministerstvo zdravotnictvi. Pyramida je
¢lenénd do 4 pater a je rozdélena na 6 druhili potravin. Tato pyramida mé u kazdé skupiny
potravin definovanou nejen velikost porce, ale také doporucené pocty porci v zavislosti na
veéku a pohlavi jedince (Vim, co jim, © 2013). Poméha tedy rodi¢im lépe se orientovat
nejen v tom, jaké druhy potravin svym détem podévat, ale také jaké je optimalni mnozstvi

v zéavislosti na jejich veku.
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Obrazek 1: Potravinova pyramida Ministerstva zdravotnictvi (Zdroj: Vim, co jim.cz, 2013)

Druhy typ potravinové pyramidy vytvofili odbornici z Fora zdravé vyzivy. Stejné jako po-
travinova pyramida Ministerstva zdravotnictvi, 1 tato ma 4 patra. Obsahuje ale 1 dalsi pr-
vek, ktery usnadiiuje orientaci v pyramidg, takzvany semaforovy systém. Cervené jsou
oznaceny potraviny, které bychom meéli jist vyjimecné, Zlut€ pak ty, které bychom méli jist
omezené. Zelena barva znaci potraviny, které bychom méli jist nejcastéji (Forum zdravé
vyzivy, © 2017). Tento systém rozdéleni potravin je velmi intuitivni a pro déti snaze po-

chopitelny.
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Obrazek 2: Potravinova pyramida Férum zdravé vyzivy (Zdroj: fzv.cz, 2017)

Tento typ pyramidy se zda byt Iépe feseny jak graficky, tak i co se tyka jednotlivych potra-
vinovych skupin. Jeho plus je také to, Ze je v ném zahrnut pitny reZim, ktery u potravinové
pyramidy vytvoiené Ministerstvem zdravotnictvi chybi. Jak uvadi PhDr. Iva Malkova ze
spole¢nosti STOB tedy Stop obezité “pyramida od FZV se zamysli nejen nad potravinovy-
mi kategoriemi jako celky, ale i nad jednotlivymi potravinami v ramci kategorie. V levé
¢asti pyramidy jsou potraviny v ramci stejné kategorie vhodnéjs$i nez ty v pravé Casti. Py-
ramida se zabyva nejen jednim chodem, ale i dulezitosti brat v uvahu celkovy jidelnicek,
kdy potraviny ze spodnich pater mohou byt konzumovany nékolikrat za den, zatimco ty ve

vrchnich patrech jen vyjimecné.” (Vim, co jim, © 2013).
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2.4.1 Stravovaci navyky v rodiné

Ptejidani a nespravna skladba jidel jsou hlavnimi pfi¢inami détské obezity. Podle Hainera
ma zasadni vliv na rozvoj obezity prostiedi, ve kterém Zijeme (2011). U détské obezity toto
plati stoprocentné¢. Nevhodné stravovaci navyky si dité osvoji od utlého véku prave
v rodinném kruhu. S velkou pravdépodobnosti bude mit obézni dité obézniho alesponi jed-
noho rodice. V rodin¢ tak mtize byt obezita vnimana jako problém geneticky, tudiz netesi-
vzniku obezity u déti. Dit€¢ vnima proporce svych rodicii jako normalni. Stejné tak obézni
rodi¢e vnimaji svého potomka jako normélniho a jeho nadvaha, poptipadé obezita jim ne-
vadi (Frankova et al., 2015). Stravovaci navyky dané rodiny jsou brany jako bezproblémo-
vé a rodina nema potiebu je nikterak ménit nebo nad nimi pfemyslet (Gregora, Zakostelec-
ka, 2009). Déti tak nemaji pocit, Ze je néco Spatné a ve svych stravovacich navycich pokra-

¢uji 1 v dospélosti. Pfenaseji je tak z generace na generaci.

Je znamo, ze témét polovina déti trpicich obezitou vynechava snidani. Jejich rodice se
mnohdy mylné domnivaji, Ze to je v potadku a dité tim miiZze zhubnout. Dal§im jidlem,
které vynechavaji je dopoledni svacdina. Déti jsou pak hladové a energii, kterou potiebuji na
préci ve Skole nebo k jinym aktivitdm si jejich télo bere z tukovych zasob. Obéd Casto byva
prvnim jidlem dané¢ho dne. Organismus na néj reaguje tak, Ze z n€j uklada do zasob daleko

vice, nez kdyby dit¢ mélo snidani a dopoledni svacinu (Gregora, Zakostelecka, 2009).

To, zda dité snida ¢i nesnida pfitom nemd vliv pouze na obezitu. ,,Vynechani ¢i nutricné
nedostate¢nd snidané neptiznivé ovlivituje pozornost i intelektové funkce* (Gregora, Za-
kosteleckd, 2009). Vznikly nedostatek glukozy pak zptsobi, ze dit¢ miize byt neklidné,

nesoustifedéné, rozt€kané a v§e mize vést aZ k porucham nalad.

Zajimava je teorie, ktera tvrdi, ze Spatné stravovaci navyky a sklony k piejidani si dité mu-
ze osvojit jiz v dobé kojeneckého véku. Solterova uvadi, ze sklony k pfejidani mohou mit
déti, které v kojeneckém obdobi nemély moznost se vyplakat (2014). Na déti v prvnich
mésicich Zivota ptsobi velké mnozstvi vlivl, podnétl, ruchli. Zméni prostiedi, z bezpeci
d€lohy se najednou ocitaji v prostiedi, které je plné hlasitych ostrych zvuki, ostrého svétla,
kde je zima. Pro déti tento pfechod znamenad stres. A stresu jsou vystaveny jeSté n€kolik

mésict po porodu.

Zdroje stresu pro déti podle Solterové (2014):
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e Prenatdlni stres

e Porodni trauma

e Nenaplnéné potieby

e Zahlceni podnéty

e Vyvojové frustrace

e Fyzicka bolest

e Situace nahangjici strach (hlasité zvuky, separace od matky...)

Solterova dale tvrdi, Ze ,, plac je disledkem stresu a nikoliv jeho pfi¢inou® (2014, s. 60).
Proto je diilezité déti nechat vyplakat. U déti, které nemaji moZnost se pomoci place stresu
zbavit za¢nou fungovat kontrolni mechanismy. Kontrolnim mechanismem se mtize stat pro
dit¢ prakticky cokoliv. Chovéni, noSeni v naruci, zabavovani, hrani, zpivani, dudlik a
v neposledni fadé také kojeni nebo krmeni z lahve. Dité pak casto, pravé vinou kontrolniho
mechanismu, vyzaduje kojeni 1 v pfipad¢, kdy nemd hlad, ale je pouze rozrusené. Pokud
kontrolni mechanismus neni odstranén, tedy pokud dit€ nema moznost se vyplakat, zacne
svoje emoce a pocity potlacovat. Problém potlacovanych emoci si potom muze nést az do
vysSiho véku a pokazdé, kdyz se setkd s néjakym stresovym podnétem bude na néj reago-
vat jidlem. Ve vysledku pak mlZe dochézet k ptejidani a nasledné obezité. Stres jednoduse
zazene jidlem, velmi Casto jidlem sladkym, cukrovinou, ¢okolddou, apod. Sladkym proto,
ze 1 matetské mléko je sladké a dité které si vytvoftilo jako kontrolni mechanismus kojeni je
na sladkou chut’ zvyklé. V dospé€losti pak takovy jedinec miize trpét obezitou jen proto, Ze

stresové okamziky a potlacené emo¢ni proZzitky neumi odbourat jinak neZ jidlem.

2.4.1.1 Vzor rodici

Rodi¢e mohou ovlivnit nejen to, co svym détem vaii nebo serviruji, ale mohou své déti
ovlivnit ve stravovacich navycich i nevédomky, diky svym postojiim a ndzorim, diky své-
mu chovani pii jidle. V prvnich letech Zivota jsou to prave rodice, kteti jsou pro dité hlavni
autoritou a vzorem. Dité se, mnohdy i nevédomé, chova dle vzoru, ktery vidi. A je logické,
ze nejbliz§im vzorem pro dité je prave rodi€. Déti své rodiCe neustéale sleduji, poslouchaji,
vnimaji. Vidi gesta, mimiku, pfejimaji jejich modely chovani. Jidlo nevyjimaje. Pokud se

rodi¢e o urCitém druhu jidla vyjadiuji jako o nedobrém, hnusném, nepozivatelném, pak 1
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dité toto tvrzeni piejima a vytvoii si na dané jidlo stejny nazor. Rodice jsou pro déti autori-
tou, a to plati i v ptipadé, Ze davaji détem negativni piiklady. Casto tak mohou vznikat roz-
koly i mezi rodi¢i navzajem, kdy se naptiklad matka snazi ditéti upravit jidelnic¢ek tak, aby
byl pestry, bohaty na vitaminy, minerdly a vSechny ostatni dilezité latky pro jeho vyvoj.
Negativni priklad mize davat ditéti otec, ktery neji zeleninu. Dité otce vnima jako autoritu,

tudiz ho otec presveéd¢i o tom, Ze zelenina neni dobra. Dité€ ji nasledné také odmita.

Podobné neshody mohou vznikat i mezigeneracné mezi rodici a prarodici. Prarodice mivaji
mnohdy sklon k vétSimu rozmazlovani a porusovani pravidel, ktera jsou v dané roding sta-
novena. Dité¢ pak mlze povazovat rodice za piisné, ktefi jej nuti jist ,,nedobré véci* a pra-

rodi¢e za ty hodné, kteti kupuji sladkosti a nejsou v dodrzovani jidelnicku tak striktni.

Odpor k nékterym druhiim jidla se zacind vytvéafet jiz v prvni roce zivota ditéte. Vznik od-
poru mize mit podobu traumatického uceni a i jediné poziti jidla, které bylo spojeno s ne-
gativnim zazitkem, tfeba pravé v podob¢ negativni emocni reakce dospélého, mize mit za

nasledek dlouhodobou averzi (Fraitkova, Dvorakova-Jant, 2003).

Je proto velmi dilezité, aby se vSichni ¢lenové ve vychoveé obézniho ditéte v tomto shodli a

vedli jej v jeho stravovacich navycich jednotné.

Nelze opomijet ani stafi rodici. ,, Soudi se, ze star$i rodice jsou tolerantnéjsi k jidelnicku
a stravovacim zvyklostem svého ditéte nez mladsi (Franikova et al., 2015, s.26). Toto tvr-
zeni nemizeme generalizovat. Faktem ovSem je, Ze star$i rodi¢e obecné byvaji ve vychove

svych déti tolerantnéjsi a mnohdy nejsou tak diisledni.

2.4.1.2 Vliv reklamy

Nedostatek pohybu, sedavy zpisob zivota, nedostatek jinych aktivit, které by détem zaplni-
ly jejich volny ¢as vede k tomu, Ze déti velkou Cast svého volného Casu travi pied televizni
obrazovkou nebo pfed monitorem pocitace. Dochéazi u nich k omezeni aktivniho pfistupu
k Zivotu, poklesu télesné aktivity i k problémtm s interpersonalnimi vztahy. Reklama, kte-
rd v televizi bézi je pro déti jako redlny zivot. Zvlasté pak malé déti nejsou schopné odhalit
nepravdivost reklamy. Co je feCené nebo ukdzané je pro né pravdou, realitou. Reklamy
jsou pro n¢ stejn¢ skutecné jako tieba pohadky (Patizkova, Lisa, 2007). Vlivem reklamy na
potraviny pak déti neumi rozli$it potraviny, které jsou Skodlivé, nezdravé nebo pro né ne-

vyhovujici. Vytvoii si pozitivni asociace s danou znackou nebo produktem a povazuji toto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

jidlo za vhodné. Komerc¢ni reklama toho vyuziva a velmi Casto pravé na malé déti cili. Za-

lezi pak na rodicich, jak dokazi ditéti vysvétlit nepravdivost takovych reklam.

2.4.1.3 Spravné stravovaci navyky

V kazdém obdobi zivota ditéte, a to jiz od utlého veku, je dulezita skladba jeho jidelnicku.
Dité by mélo jist pestfe a vyvazené, mélo by mit dostatek vSech dulezitych zivin pro svij
vyvoj. V jednotlivych etapach jeho zivota pak tyto ziviny ziskava z riznych zdrojti. V ko-
jeneckém véku je pro n€j hlavni stravou mateiské mléko, které pln¢ odpovida jeho vyzivo-
vym potfebam. Svétova zdravotnickd organizace proto doporucuje vyluéné kojeni do Sesti
mesict veéku ditéte a v kojeni pokrac¢ovat s postupné zavadénym piikrmem do dvou let vé-
ku ditéte 1 déle (Lakta¢ni liga, © 2017).
Jak uvadi Fraiikova (2003), pokud je dité kojeno, samo si urcuje a kontroluje piijem potravy
podle svych potieb. Kojenec se obvykle ,,neptepije®. Jeho instinkty, které funguji jako signaly

nasyceni mu zabrani v pfijmu vét§tho mnoZstvi matetského mléka, nez jeho télo potiebuje.

V obdobi prvnich piikrmt je dulezité ditéti zavést spravné stravovaci navyky a byt mu sprav-
nym piikladem. Dulezitd je pfedevs§im pravidelnost a naucit dité jist v klidu u stolu. Dité by
nemélo dostdvat sladké pochutiny jako nahradu za jidlo, které odmitlo. Riazné doslazovéani

jidel, aby toho dit¢ snédlo vic nebo, aby mu to ,,chutnalo* také neni vhodné.

V obdobi, kdy dit¢ jiz chodi do skolky nebo Skoly je velmi dilezité, aby sviij den zacalo snida-
ni. Snidan¢ by méla probihat v klidu, bez spéchu nebo nervozity. Jidlo bychom ditéti méli po-
davat stabilné€ na jednom misté a to pokazdé. Tedy snidat, obédvat i vecetet v kuchyni popfi-
padé v jideln€. Ne v détském pokoji nebo v obyvacim pokoji pred zapnutou televizi. Dité by se
na jidlo mélo soustfedit, mélo by jist pomalu a mezi jednotlivymi sousty délat prestavky. To
napomaha mozku, aby zaznamenal nasyceni. Dilezity je také pitny rezim a rozd¢lit stravovani
do mensich davek vickrat za den. Dobrym vychovnym prostiedkem je také nechat dit¢ podilet
se na nadkupu potravin i pfipravé samotného jidla. Dité se tak bude orientovat v potravinach a

ve vyzive jako takové (Fraiikova et al., 2015).

2.4.1.4 Kultura stravovani

Podobné¢ diilezité jako nastavit spravny jidelnicek je také vénovat se kultufe stravovani.
Spéch a nervozita ke stolu nepatii. Jak jiz bylo uvedeno, jidlo by ditéti mélo byt podavano

vzdy na stejném misté, v kuchyni poptipadé v jidelné. Dité¢ by mélo jist v klidu u stolu,
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nemélo by byt rozptylovano hrackami, lidmi, ani televizi nebo pocitatem. Rodina by m¢la
jist vzdy pohromadé¢, u jednoho stolu, v pravidelnou dobu. Pro déti je velmi dulezité vni-
mat jidlo jako rodinny ritual, ktery se jen v malych obménach opakuje. Spole¢né stolovani
rodi¢li a déti ma vliv nejen na jejich hmotnost a obecné zdravi télesné, ale také na jejich
zdravi dusevni. Dit€¢ vnima ptipadné konflikty mezi rodici, uspéchané stolovani, nervozitu
a takové neptiznivé zazitky mohou narusit proces zazivani a traveni. Neni také dobré dité u
jidla napominat nebo karat, ani ho nutit jist jidlo, které mu nechutna. VSechny tyto negativ-
ni zazitky mohou vést az k averzi viici nékterym jidlim nebo potravindm a mize tim dojit
u ditéte k porucham piijmu potravy (Fraitkova, Dvotakova-Jant, 2003). Atmosféra u stolu
pii spole¢ném stolovani by proto méla byt klidna a harmonicka. Patii k tomu také hezky
prostfeny stiil, pékné nadobi, poptipadé kvétiny. Spolenému stolovani by mél byt pone-
chan dostate¢ny Casovy prostor. Takto straveny spole¢ny ¢as u rodinné snidan¢, obéda ¢i
vecefe se muze stat hezkou vzpominkou na rodinnou tradici, kterou si dité odnese do do-

sp¢lého veéku a prenese ji tak do dalsi generace.

2.5 Nejzavaznéjsi zdravotni nasledky détské obezity

Obezita je pro détsky organismus velkou zaté¢zi a je velmi pravdépodobné, ze obézni déti si
svoji obezitu ponesou i do dospélého veku. Nésledky détské obezity se také ¢asto projevi
pozdéji na zdravi dospélého clovéka. U obéznich déti dochazi v dospélosti ke zvySeni
umrtnosti v souvislosti s velkou metabolickou zatézi, které muselo t¢lo ditéte Ccelit

v Casném véku (Tlaskal, © 2017).

2.5.1 Ateroskleroza

Ateroskleroza je v prekladu kornaténi neboli ucpavani tepen. Je zptisobena ukladanim cho-
lesterolu v tepnach. Cholesterol je hojné¢ obsazen pravé v tucnych jidlech. Proto lidé

s nadvahou nebo obezitou maji vyssi riziko aterosklerozy.

2.5.1.1 Infarkt myokardu

Ateroskleroza zpiisobuje v dospélosti dvé zdvazna onemocnéni. Prvnim je infarkt myokar-

du, jemuz ptedchazi ischemicka choroba srde¢ni neboli ICHS. ,, Nadvaha a obezita u déti a

N 24

(Samanek, Urbanova 2003). Pii ischemické chorobé srdeéni dochéazi k ukladani tukovych
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neboli aterosklerotickych plati do stény tepny, tim se snizi priatok krve v srdecnim svalu a
ten miize zapficinit infarkt. Profesor Samanek Fika, Ze: ,»Bylo jednoznacné¢ prokazano, ze
obezita v détstvi zvysuje riziko ICHS u dospélych.« (Samanek, Urbanova 2003). Ischemic-
ka choroba srdecni se rozviji v dospélosti. Studie déti s nadvahou starych od 13 do 18 let,
které byly sledované 55 let, prokazala vyskyt ICHS v dospélosti 2krat Castéjsi nez u déti,
které mély v tomto véku normalni hmotnost (Samanek, Urbanova 2003). Déti s nadvahou
nich déti pak ,, zlstava na rozdil od déti s normdlni télesnou hmotnosti hypertenze téméer
9krat Cast&ji az do dospélosti (Samanek, Urbanova 2003, s. 86). Riziko infarktu pak jde

s témito problémy ruku v ruce.

2.5.1.2 Cévni mozkova piihoda

Druhym zavaznym onemocnénim, které zptsobuje ukladani cholesterolu v cévach je cévni
mozkova piihoda. Toto onemocnéni byva druhou nejcastéjsi pric¢inou smrti v populaci. A
opét je zde jako rizikovy faktor uvadéna obezita. K ucpévani cév dochazi tentokrat v moz-

ku a i pokud dojde k v€asné 1é€bée, ktera zachrani zivot, nemusi se obejit bez nésledk.

2.5.2 Diabetes mellitus 2. typu

Obezita velmi zvySuje riziko vzniku cukrovky 2. typu. V détstvi obézni dité si vlivem ne-
zdravé Zivotospravy a nedostatku pohybu zaklada pravé na vznik diabetu v pozdéjSim vé-
ku. Dtive byl tento typ cukrovky nazyvan Casto jako stafecky diabetes. V dnes$ni dobé se
ale hranice vzniku diabetu 2. typu posunula vyrazné do stfednich let. Neni ale ani vyjim-

kou, kdyZ ma toto onemocnéni ¢lovék mezi 20. a 30. rokem véku.

2.6 Psychické a psychosocialni problémy obezity

Pokud dité€ trpi obezitou nemusi trpét pouze fyzickymi problémy. Psychické problémy ply-
nouci z obezity dit€ nemusi mit, pokud se pohybuje pouze v kruhu rodinném. Jakmile se
ale dité dostane do n¢jakého jiného kolektivu, kterym je naptiklad Skola nebo Skolka, mtze
svoji nadvahu vnimat kriti¢t&ji. Jednak si samo uvé€domuje, Ze je odlisné, vnima svoji vdhu
jako handicap. Miize tak snadno zacit trpét pocitem ménécennosti. U téchto déti se Casto
vyskytuji také tizkostné stavy, trpi depresemi, a pokud jim nikdo nepomaha tyto problémy

tesit, nauci se skryvat svoje emoce a uzaviou se do sebe. V kolektivu déti také miize do-
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chazet k Sikané nebo posmivani ze strany ostatnich déti. Dokonce jiz ,,v matefskych Skol-
kach déti hodnoti kriticky télesné proporce svych vrstevniki™ (Fraitkova, Dvotakova-Jand,
2003). Jak vime, déti velmi Casto prejimaji nazory a postoje, které maji jejich dospéli rodi-
¢e ¢i prarodice. Frankova uvadi, ze: ,, Porovnavani vztaht déti k télesné postizenym nebo
k obéznim détem ukazalo, ze vztah k prvni skupiné byl kladny, na rozdil od vztahu ke
zdravym, ale otylym vrstevnikim® (Fraiikova, Dvotédkova-Jant, 2003). Sikanované obézni
déti se mohou Casem stat agresory. Dle studie Sikany (Frankova et al, 2015) je prokéazano,
ze naptiklad chlapci jsou v mladsim veéku v kontaktu s vrstevniky nejprve obéti, ale jak
rostou, a s nimi jejich télesna hmotnost a piedevsim sila, jejich role se méni a stavaji se
z nich agresofi. Sikana v détstvi mize mit nasledky az do dospélosti. Z obéznich déti, které
byly Sikanovéany od svych vrstevnikii mohou vyrst jedinci, ktefi 1 v dospélosti trpi nejriz-
néjsimi psychickymi poruchami. Své problémy mohou zacit fesit prejidanim nebo zvyse-

nym piijmem sladkosti, cukrovinek apod. a kruh se uzavira.

2.6.1 Zajmy ditéte s obezitou

Mnoho studii se zabyva pouze tim, jaky maji obézni déti zajem o télesné proporce, popii-
pad¢ diety a problémy s redukci jejich vys$si hmotnosti. Podstatné ale je se zaméfit i na jiné
zajmy, které tyto déti maji. Na konicky, hry, na to, jak travi sviij volny €as. V porovnani
s détmi, které maji normalni vahu a obezita je netrapi, davaji déti s obezitou piednost Cin-
nejsou vuci télesnym aktivitdm tak negativni. S tim, jak rostou se ale jejich preference vy-
razn¢ méni. Patizkova soudi, Ze je to patrné spiSe disledkem pisobeni prostiedi, negativ-
niho postoje vrstevnikli a vlastniho ostychu, nez ptimo disledkem negativniho vztahu

k télesné aktivité (2007).

2.7 Prevence jako zaklad

vvvvvv

urovnich. Tedy v rodiné, ve Skolnich zafizenich, v celé spolecnosti. U¢inna prevence je
takova, ktera: ,, ovlivni energetickou rovnovéhu jak patfi¢nou vyzivou, tak zddoucim po-
hybovym reZimem a télesnym cvi€enim (Patizkova, Lisa, 2007). Nejvyraznéjsi roli maji

v tomto sméru rodice, ktefi jsou pro dité prvnim a nesilnéjSim vzorem v oblasti stravovani,
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vybéru potravin, navykl, pohybovych aktivit a zivotniho stylu. Tim, jak se chovaji samy,

davaji svym détem priklad.

Svou nezastupitelnou roli ma i Skolka a Skola. Dit¢ v ni postupné travi vice a vice Casu a
stravovani probiha z velké Casti hlavné ve Skole. Obéd je v naSich koncinach zakladnim
jidlem dne. Proto by skoly a Skolky mély déti seznamit s tim, jaké potraviny jsou pro né
vhodné a jaké ne. Dbat také na kulturu stravovani. Kuchyné zde by méla byt nejen zdrava a
vyvazena, ale méla by byt také chutna a hezka na pohled. V Ceské republice funguje jiz
sedmym rokem soutéz o Nejlepsi skolni obéd. ,,Snazi se, viceméné uspesné, vyvratit myty
o stravovani déti a zakl ve Skolach a poukézat na to, Ze pracovnici Skolnich jidelen umi
pripravovat pokrmy moderni, korespondujici se soucasnymi pozadavky na spravny zptisob
stravovani a v souladu se zdravym Zzivotnim stylem*“(Packova, © 2017). Détem by mél byt
zdaraznén vliv pravidelné pohybové aktivity a mély by byt upozornény na to, jaké zdravot-
ni problémy mohou vzniknout vlivem $patné Zivotospravy a nedostatku pohybu. Skola by
tedy méla byt jakymsi doplitkem k preventivni vychové doma. A nebo v tom hor§im piipa-

dé, méla by napravit to, co bylo v rodin€ zanedbéano.
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3 CiLAMETODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem této bakalatrské prace je zjistit, jaké je povédomi o socialni reklamé s tématem dét-

ské obezity ve spolecnosti.

Aby bylo dosazeno tohoto hlavniho cile, je tieba praci rozdélit na nékolik dil¢ich cild. Prv-
nim z nich je teoretické zpracovani témat reklama, socialni reklama, obezita a détska obe-
zita. V dal$im bod¢ je potom zpracovana analyza socialnich reklamnich kampani za uply-
nuly rok, tedy rok 2016. Tato analyza zkouma, jaké reklamni kampané se zaméfenim na
détskou obezitu byly publikovany a jaké je jejich procentudlni zastoupeni v porovnani
s jinymi socidlnimi reklamami. Poslednim dil¢im cilem je zpracovani vyzkumu, ktery byl
proveden formou dotaznikového Setfeni. Vysledky tohoto Setfeni spole¢né s analyzou po-

skytnou odpovédi na vyzkumné otazky.

3.2 Metodika prace

V teoretické Casti se tato bakalarskd prace zabyvd vymezenim pojmui reklama, socialni
reklama, obezita a détska obezita. V Casti zabyvajici se problematikou reklamy a socidlni
reklamy vychazi z ¢eskych i1 zahrani¢nich kniznich publikaci, jsou vyuzity také internetové
zdroje, které se zamétuji na jednotliva dil¢i témata jako je napiiklad otdzka etiky a eticky
kodex v reklamé. V ¢asti zabyvajici se détskou obezitou Cerpa pievazné z Ceskych publika-
ci, které se zabyvaji vyZzivou déti, psychologickymi aspekty détské obezity, jejimi pfic¢inami
1 zdravotnimi nasledky. I zde jsou vyuzity internetové zdroje, které poskytuji predevsim
informace o vyzkumech vyskytu détské obezity v populaci. Data jsou ziskana také z roz-
hlasovych potadl a video poradii, které jsou v archivech internetovych stranek vetejno-
pravnich médii. VSechny tyto vySe uvedené zdroje slouzi jako teoreticky podklad

k vypracovani praktické Casti bakalarské prace.

V praktické casti byla provedena analyza socidlnich reklamnich kampani za rok 2016 zve-
fejnénych na internetu. Vysledkem analyzy je procentualni zastoupeni tématu détska obezi-
ta v socialnich reklamnich kampanich, které byly zvefejnény na tizemi Ceské republiky
v roce 2016. Analyza byla provedena z kampani, které¢ byly v roce 2016 uvedeny online,

tedy maji néjakou webovou prezentaci. Soucasti praktické casti je také vyzkumné kvantita-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

tivni Setieni. Metoda kvantitativniho Setfeni byla pouzita, protoze zjistuje faktické a kvan-
titativné zjistitelné udaje a jejim cilem bylo postihnout dostatecné reprezentativni vzorek
jednotek (Maly, 2014). Kvantitativni Setfeni bylo provedené formou dotazniki. Kvantita-
tivnimu Setieni predchazelo Setfeni kvalitativni. Byly provedeny individualni strukturované
rozhovory. Data z téchto rozhovori nebyla pro vysledky Setfeni relevantni, poslouzila pou-
ze jako podklad pro sestaveni dotazniku kvantitativniho Seteni. Pfi sestavovani kvantita-

tivniho dotazniku bylo piihlédnuto také k t€émto zasadam (Maly, 2014):
e jednoduchy jazyk, ktery pochopi v§ichni respondenti,

e pouzivani znamého slovniku,

e jasné a konkrétni otazky,

e jednoznacnost pouzitych vyrazi,

e vylouceni sugestivnich otazek — dbat, aby byly otazky neutralni,

e vylouceni zavadéjicich otazek,

e vylouceni neptijemnych otazek — neuzivat ptili§ osobnich otazek,

¢ vylouceni odhadt, aby respondent nemusel odhadovat nebo generalizovat.

Vysledky analyzy a dotaznikového Setfeni jsou vyuzity k odpovédim na vyzkumné otazky a

ke stanoveni splnéni cile bakalatské prace.
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4 VYZKUMNE OTAZKY

Vyzkumna otazka ¢.1

Ma vetejnost povédomi o existenci socidlni reklamy s tématem détské obezity?
Vyzkumna otazka ¢.2

Vnimayji respondenti détskou obezitu jako problém?

Vyzkumna otazka ¢.3

Jaké je zastoupeni tématu détské obezity v oblasti socidlnich reklam?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOCIALNICH REKLAM

Jak jiz bylo uvedeno, cilem této bakalaiské prace je zjistit, jaké je povédomi o socialni re-

klamé s tématem détské obezity ve spolecnosti.

Za timto ucelem byla provedena analyza reklamnich kampani se socialni tematikou, které
byly v roce 2016 zvefejnény na internetu, popfipad¢ na kanalu YouTube a maji vytvoienou
webovou prezentaci ke kampani, takzvanou microsite. Soucasné byla provedena analyza
socialnich reklam s tématem détské obezity, které splituji stejné podminky. Data pro analy-

zu kampani se socidlni tematikou byla ziskéna z nasledujicich internetovych zdroji:
e Effie Awards Czech Republic - soutéZ o nejefektivné;si reklamu.

e Narodni galerie reklamy - databéze reklamnich spoti v Ceské republice.

e Media Guru - zpravodajsky web zaméteny na média, marketing a reklamu.

Analyza ukazala, ze béhem roku 2016 bylo zvetejnéno celkem 9 kampani se socialni tema-
tikou, které splituji vySe uvedené podminky. Tedy byly zvetejnény v roce 2016, jejich zve-
fejnéni a Sifeni probihd hlavné na internetu a maji vytvofenou microsite. Tyto kampané
zaznamenala ostatni internetova média, ktera se zabyvaji reklamou a jejim hodnocenim.
Tématicky se socidlni reklamy zaméfovaly na problém handicapovanych lidi, problémy
déti, problémy seniorti a dospélych, problémy zvifat. Socidlni reklamu zamétujici se na

problém détskeé obezity zvefejnénou v roce 2016 analyza nezaznamenala Zadnou.

5.1 Socialni reklamy zamérené na handicapované lidi

Z deviti socialnich reklam, je vice neZ polovina zaméfena na téma znevyhodnénych déti.
Toto téma je také, spoletné s tématem handicapovanych, nejastéjSi téma v socidlnich

kampanich obecné.

5.1.1 Konto Bariéry — Pomoc je uméni

Konto Bariéry je pod patronatem Nadace Charta 77. Tento projekt je dlouhodoby a sou-
sttedi se na pomoc lidem s handicapem. Kampan Pomoc je uméni byla spusténa
k tfinactému ro¢niku charitativniho projektu s ndzvem Aukcni salon vytvarniki. Cilem
kampané je oslovit mladsi publikum a pfiblizit mu umélecké aukce. Vytézek z aukci jde na

stipendia pro mladé lidi se zdravotnim postizenim. Komunika¢nimi kandly byly webové
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stranky www.aukcnisalon.cz, socialni sité, ale také tisk, radio, a out-of-home kampan.

Kampan probihala od ptlky listopadu do zac¢atku prosince roku 2016.

5.1.2 Svétluska - No¢ni béh pro Svétlusku

Svétluska je pod patronatem Nadaéniho fondu Ceského rozhlasu. Dlouhodobé se vénuje
pomoci nevidomym lidem a pfiblizuje svét nevidomych Siroké vetfejnosti. Kampan Nocni
beh pro Svetlusku — i popateé v cili s lepsimi vysledky méla informovat o patém rocniku a
mobilizovat zdjemce, aby se béhu zucastnili. Kampan probihala kratce, pouze od pulky
bfezna do konce dubna roku 2016. Komunika¢nimi kanaly byly webové stranky

www.behprosvetlusku.cz a facebook.

5.2 Socialni reklamy zamérené na problémy déti

5.2.1 Nadace Terezy Maxové — Prvni reklama, ktera pomaha....

Nadace Terezy Maxové se vénuje pomoci opusténym a znevyhodnénym détem. Kampan
Prvni reklama, ktera pomdha... byla zvetejnéna v lednu roku 2016 na pouhych deset dni,
formou banneru vystaveného na zpravodajském serveru Novinky.cz. Cilem bylo podnéco-
vat navstévniky webu, aby na tento banner klikali. Pocet klikdi ukazoval potom pomérnou
¢astku, kterou se na konto nadace ptispélo. Maximalni pocet klikd bylo tisic a to zajistilo
nadaci ¢astku 50 korun. Nebyl natocen klasicky spot, ale reklama byla provedena formou

aktivniho banneru.

5.2.2 Linka bezpe¢i - Co je Stésti?

Linka bezpeci je krizova linka zfizena pro déti, které se potiebuji svéfit se svymi problémy.
Krizovi konzultanti radi détem v riznych problémovych situacich. Kampan Co je stésti?
ma za cil vytvofit povédomi o znacce Linka bezpeci jako o znacce, kterd pomahd détem
nachazet feSeni. Krom¢ microsite www.cojestesti.cz probihd kampan také na socidlnich

sitich, a ve form¢ vizuali v metru. Kampan je dlouhodoba.

5.2.3 Clovék v tisni - Lep3i §kola pro viechny

Neziskova organizace ClovEk v tisni se vénuje humanitarni pomoci, zamétuje se na podpo-

ru lidskych prav a programy socidlni integrace. Kampan Lepsi skola pro vsechny ma za cil
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upozornit na nepoméry ve vzdélani a ziskat finanéni podporu na doucovéani déti
z nejchudsich rodin. Kampan je tvofena vizudlem v printu, cilenou facebookovou rekla-

mou, elektronickym direct mailem a také ma svoje microsite www.lepsiskolaprovsechny.cz

5.2.4 Obédy pro déti

Projekt Obédy pro déti vznikl, aby podpofil rodiny, které se vyskytly v tizivé Zivotni situaci
a vinou toho nemohou svym détem platit Skolni obédy. Kampaii funguje za soucinnosti
skol, jejich teditell a pedagogli. Microsite www.obedyprodeti.cz je doplnéna také faceboo-

kovou strankou, video spotem na YouTube a také direct mailem.

5.3 Socialni reklamy zamérené na problémy dospélych a seniori

5.3.1 Amnesty International — Prison Exit

Organizace Amnesty International je svétova organizace zabyvajici se ochranou lidskych
prav. Jeji Ceska vétev spustila kampan Prison EXxit, kterd upozoriiuje na situaci v Rusku,
kde je véznéno nékolik desitek lidi za svoje nazory, publikace, ti¢asti na demonstracich.
Kampai mé svoji microsite www.prisonexit.org. Zde b&zi spoty prenosu z cel, kde jsou tito
lidé uvéznéni. Cilem je nasbirat dostate¢né mnoZstvi podpisti na petici, kterd by pomohla

dialogu s ruskou vladou.

5.3.2 Nadace Tat’any Kucharové - StareSina do kazdé korporace

Nadace Tatany Kuchafové se vénuje pomoci senioriim, snazi se o zlepSeni kvality jejich
zivota. Kampan Staresina do kazdé korporace ma upozornit na problémy nezaméstnanosti
seniorti a ma za cil pomoci senioriim vratit respekt na pracovisti a podpofit mezigeneracni

predavani zkuSenosti. Krom¢ microsite www.staresina.cz ma také video na YouTube.

5.4 Socialni reklamy zaméiené na problémy zvirat

5.4.1 Prazsky spolek ochranci zvirat - Chci pohlazeni

Prazsky spolek ochranct zvitat stoji za kampani Chci pohlazeni a k propagaci kampané

vyuzivéa seznamku Tinder. Cilem je najit novy domov stovkam kocek z ttulku. Profily na
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Tinderu pak dopliiuje microsite www.chcipohlazeni.cz a také fotky na Instagramu a out-

doorova komunika¢ni kampan Kocka-laska v kazdém véku.

5.5 Socialni reklamy zamérené na détskou obezitu

V oblasti problematiky détské obezity se dle analyzy nevyskytovala zadna reklama na toto
téma, ktera splitovala vySe uvedené podminky. Dulezitym aspektem analyzy také bylo, aby

v reklamé bylo jasné zminéno, Ze se jednd prave o problematiku détské obezity.

5.5.1 Dlouhodobé projekty, které reaguji na problém détské obezity

Béhem analyzy bylo zjisténo, ze na problém détské obezity upozoriuji spise nez reklamni
kampané projekty, které se zamétuji na komunikaci s détmi ve spolupréci se Skolou a Skol-
ni jidelnou. Tyto projekty ptisobi dlouhodobé a maji preventivni charakter. Détem ve Sko-
lach je vysvétlovano formou riiznych prednaSek a workshoptl, jak dilezitd je zivotosprava
a pohyb, jakou maji volit skladbu jidelnicku, jaké potraviny jsou pro n¢ vhodné. Je také
poukdzédno na duasledky obezity, jaké jsou nasledky obezity v détstvi i v dospélosti
v podobé zvySeného rizika kardiovaskularnich chorob, rozvoje diabetu nebo zvyseného
cholesterolu. Skolni jidelny jsou zapojeny do projektti formou workshopi, které se snazi
zlepsit Groven stravovani na Skolach nejen, co se tyka vyzivovych hodnot, ale také estetiky

a chuti.

5.5.1.1 Petra Clinic - projekt ,,Chytie do Zivota“

Projekt estetické kliniky Petra Clinic probihal od zafi 2015 do Cervna 2016. Jeho cilem
bylo iniciovat osvétu v oblasti problematiky détské obezity. Kampan uvadéla, Ze osvéta
bude mit celorepublikovy dosah, ale se svym programem projekt navstivila pouze Skoly
v Praze a jejim okoli. Kampan cilila na déti na zakladnich $koléach 1 jejich rodice a probiha-
la formou besed. Besedy vedli odbornici na vyZzivu a zdravy Zivotni styl. Byly vedeny ak-
tivné, s ukdzkami cviceni a recepty jidel. Po skonceni besedy s détmi navazovala druhd cast
formou ptednasek pro rodice téchto deti. Soucasti kampané bylo také poradenstvi ve skol-
nich jidelndch s navrhy jidelnickli. Ke kampani byl natocen videospot, ktery byl na
YouTube a projekt ma také microsite www.chytredozivota.cz a své facebookové stranky.
Nizky pocet fanouski, ale také komentaiti a ptispévka, které zde byly uvetejnény vypovida

o tom, Ze tento projekt nezafungoval jako osveétovy program s celorepublikovym dosahem.


http://www.chcipohlazeni.cz/
http://www.chytredozivota.cz/
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5.5.1.2 VZP — projekt ,,YesNeYes“

Tento projekt vznikl z iniciativy VSeobecné zdravotni pojistovny. Projekt fungoval celo-
statné a byl souéasti preventivniho programu Zij zdravé, nad kterym mélo zastitu Minister-
stvo Skolstvi mladeze a t€lovychovy a Magistrat mésta Prahy. Projekt YesNeYes byl cilen
na déti a teenagery, zabyval se prevenci détské obezity a podporou pohybu. Jeho cilem bylo
zvysit povédomi o problému détské obezity a o jeho zavaznych zdravotnich disledcich.
Tento program fungoval na principu workshopt ptimo ve Skolach, formou edukace déti i
uciteli. Jeho soucasti byly také razné sportovni aktivity, sportovni soutéze, tanec a Jizdy
kuchari. Protagonisté televizniho potadu Kluci v akci v ramci této jizdy piipravovali na
Skolach jednoduché jidla podle receptur zdravého stravovani. Projekt probihal mezi léty
2007 — 2013. B&hem t&chto Sesti let se uskutecnilo vice nez padesat jizd po celé Ceské re-
publice. Webové stranky funguji nadale, obsahuji videa a fotky z téchto jizd YesNeYes do
Skol. Na strankach také nalezneme videorozhovory se sportovci a odborniky na vyzivu,
informace o zdravém stravovani, recepty pro zdravé vareni, hry a inspirace pro volno-
Casové aktivity zaméfené na pohyb déti. Webové stranky jsou propojeny s facebookovym
profilem. Jazyk webovych stranek i komentaiti na facebooku je volen tak, aby se co nejvice

priblizil prave teenagertim.

5.5.1.3 Projekt ,,S détmi proti obezité*

Projekt s détmi proti obezité je komplexni program, ktery se zabyva prevenci i lécbou nad-
vahy a obezity v détském ve€ku. Za timto projektem stoji MUDr. Zlatko Marinov, ktery
pusobi ve Fakultni nemocnici Motol v Praze na détské obezitologii. Spole¢né s dalSimi
odborniky na détskou obezitu, vyzivu, psychologii a poradenstvi se vénuji tomuto tématu
komplexné, oslovuji Sirokou vetejnost. Cili nejen na déti a jejich rodice, ale také na skoly,
zdravotniky, vyZivové poradce a média. Projekt ma své internetové stranky

www.sdetmiprotiobezite.cz, na kterych jsou informace fazeny do jednotlivych sekci:
e Pro rodiny.

e Pro I¢ékare a sestry.

e Pro vyZivové konzultanty.

e Pro instituce.

e Pro média.
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Soucasti tohoto projektu jsou i nasledujici programy:

e Prevence — program Caterpillar, jehoz cilem je vyhledavat déti s rizikovymi faktory
nadvahy, nasledné je monitorovat a zapojit do preventivniho programu tak, aby se u

nich obezita nerozvinula.

e [écba — program Butterfly Care funguje jako obezitologicka poradna pro déti od 3 let

véku. Cilem je snizeni a dlouhodobé udrzeni redukované vahy.

e Prevence u kojenct — program S kojenci proti obezité se zamétuje na prevenci obezity
od nejutlejsiho veéku, prakticky od narozeni. Opét monitoruje kojence s rizikovymi fak-

tory nadvahy a obezity, informuje rodice o prevenci a ptipadnych moznostech 1écby.

e Geneticky podklad obezity — program Genetické riziko umoznuje zjistit, jaké genetické

riziko ma dité pro rozvoj obezity.

Pod zastitou tohoto projektu vznikla také komunita osob, organizaci a iniciativ s ndzvem
Komunita S détmi proti obezité, jejiz cilem je sniZeni vyskytu détské obezity a kterd se sna-
Zi 0 zapojeni a propojeni zastupct ¢ty oblasti vefejné¢ho zivota: odborné vetejnosti, statni
spravy, neziskového sektoru, firemniho sektoru.

Projekt ptisobi na Sirokou vetejnost formou odbornych a vzdélavacich prednasek po celé

Ceské republice. Jeho hlavnim cilem je prevence détské obezity a v této oblasti informova-

na vetejnost, kterd vnima détskou obezitu jako civilizacni problém 21. stoleti.
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5.5.2 SWOT analyza dlouhodobych kampani s tématem détské obezity

Silné stranky

e Diky dlouhodobému ptso-
beni — lepSi upozornéni na
problematiku.

e Moznost diskuze a feSeni
problému piimo na miste.

e Neni nutny proaktivni pfi-
stup rodicu.

e Dit¢ se seznami s riziky obe-
zity nezavisle na postoji ro-
dica.

e (QOdbornici zapojeni do pro-

Slabé stranky

e V¢tSina kampani se zaméfuje na
Skoly a svou osvétu déla pouze

zde.

e Nezapojuji rodice, ktetfi jsou hlav-
nimi vzory pro déti v oblasti stra-
vovani.

e Problém lokdlnosti nékterych pro-
jekta.

e Dé&ti mohou program vnimat jako

,»hutné zlo“ podobné jako navstévu

vystavy, apod.

e Vice vyuZit potencialu even-
t, zapojeni celych rodin.

e Priblizit se vice détem a tee-
nagertim.

e Vice kampané propagovat
pt: viralni videa, spoty v TV

apod.

gramd. e Propagace kampani, lidé je musi
aktivng vyhledat.
Prilezitosti Hrozby

¢ Financovani programu - nedostatek

partnerti, sponzord.

e Negativni motivace ne vzdy fungu-

je.

Tabulka 1: SWOT analyza kampani. (Zdroj: vlastni)
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5.6 Vysledky analyzy

Analyza socialnich reklam zvefejnénych v roce 2016 v Ceské republice ukazala, Ze zastou-

peni tématu détské obezity v socialni reklamé je nedostacujici.

Celkové je problematika déti v oblasti socialni reklamy zastoupena 50 %. Problematika
déti v socialni reklamé je tedy castéj$i nez problematiky handicapovanych a problematika
dospélych a seniord, které jsou shodné zastoupeny 20%. Nejmensi zastoupeni v socialni

reklamé za rok 2016 pak mé problematika zvitat, pouze 10%.

V oblasti problematiky déti se pak socialni reklama v roce 2016 zaméfuje na pomoc zne-
vyhodnénym détem. Na podporu vzdelavani a stravovani déti ze socidlné problematickych
rodin, dale pak na poradenskou pomoc pro déti a v neposledni fadé na pomoc opusténym

détem.

Problematika détské obezity v roce 2016 neni v socialni reklamé nijak zastoupena. VSech-
ny aktivity, které v souvislosti s détskou obezitou analyza odhalila byly navdzany na dlou-
hodobé¢ trvajici projekty. Tyto projekty se zamétuji predevsim na prevenci détské obezity a
cili pfevazné na déti. Zapojuji se do néj skoly, kde se pro déti potadaji besedy a prednasky
o tomto tématu. Analyza ovSem ukézala, Ze dva projekty, které fungovaly dlouhodob¢, nyni
existuji uz jen ve formé webovych prezentaci, na kterych jsou uvetejnény informace o pre-
venci obezity a archivni materidly a dokumentace z akci. Aktivné (napf. formou eventt

nebo prednasek) tyto projekty jiz neprobihaji.

5.6.1 Grafické znazornéni vysledki analyzy socidlnich reklam

OHandicapovani

OProblematika déti

OProblematika dospélych a
seniort

OProblematika zvirat

50%

Graf 1: Procentualni vyjadieni zastoupeni jednotlivych témat socidlni reklamy. (Zdro;j:

vlastni)
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6 VYZKUMNE SETRENI

6.1 Uvod

Problém détské obezity je v poslednich letech na vzestupu. Ve spolecnosti ptibyva nejen
obéznich dospélych, ale rapidné nartsta také pocet déti, které trpi nadvahou nebo obezitou.
Odbornici, vyzivovi poradci, nebo napiiklad Skoly se snazi vefejnost informovat o problé-
mech, které s détskou obezitou souvisi. Ve vyzkumném Setieni se proto tato prace zaméfila
na zjisténi, zda ma vetejnost povédomi o existenci socialni reklamy s tématem détské obe-

zity.

6.2 Pouzita technika vyzkumného Setieni

Vyzkumné Setfeni bylo provedeno formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl distribuo-
van prostfednictvim odkazu pro jeho on-line vyplnéni. Diky tomu byl zajistén Siroky okruh

respondentl. Dotaznik byl sestaven pievazné z uzavienych, polytomickych otazek.

6.3 Respondenti

Dotaznik byl ur¢en pro Sirokou vetejnost. Na dotaznik odpovédélo 130 respondentti. Cilo-
va skupina respondentli byla omezena pouze vékove tak, aby byly vylouceny malé déti.

V¢ék respondentti se pohyboval mezi 15 a 60 lety.

WEk?

B 30-39 let: 48 (36,92 %)
O 20-29 let: 43 (33,08 %)
B 40-49 let: 26 (20 %)
1519 let: 5 (3,85 %)

B 5059 lat: 4 (3,08 %)

B 60+ let: 4 (3,08 %)

zdroj: https:/detska-obezita-v-socialni-re vyplnto.cz

Graf 2: Procentudlni zastoupeni vékovych skupin respondentt.
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6.4 Analyza vysledki

Dotaznik nejprve kladl obecnéjsi otdzky na téma socialni reklama. Byla zkouména znalost
terminu socidlni reklama u respondentti. Naprosta vétSina, tedy 128 respondentd, si pod
pojmem socialni reklama ptedstavilo reklamu, kterd upozoriuje na problémy ve spole¢nos-
ti. Respondenti tedy vnimaji, ze i v reklam¢ je prostor pro nekomer¢ni sektor a socialni
témata. Nejvice tento typ reklamy respondenti zaznamenévali prostfednictvim on-line mé-
dii (49%) a také prostfednictvim televize nebo rozhlasu (44%), tfeti pozici obsadily socidl-
ni sité¢ (40%). Z tohoto diivodu bylo pro analyzu socidlnich reklam a reklam s tématem dét-

ské obezity zvoleno on-line prostiedi, tedy internet, kanaly YouTube a facebook.
Détska obezita jako problém

Na otdzku, zda vnimaji détskou obezitu jako problém, odpovédéla vétSina (101) respon-
dentt, kladné. Je tedy patrné, ze si vetejnost uvédomuje, ze obezita uz se netyka pouze
dospélych, ale zZe je tfeba se zam¢fit také na déti. Soucasné také vétsina (118) respondentil
souhlasila s tvrzenim, Ze na problém détské obezity by se mélo vice upozoriovat. Z ¢ehoz
vyplyva, Ze 1 kdyzZ lidé tuto tematiku vnimaji jako problémovou, nepovazuji ji za téma, na

které je ve spolecnosti dostate¢né upozoriiovano.
Détska obezita v socialni reklamé

Jak ukazala analyza socidlnich reklam, téma détské obezity je v socidlni reklamé
v minoritnim zastoupeni v porovnani s jinymi socidlnimi tématy. Tyto vysledky potvrzuje
také dotaznikové Setfeni, kdy 28% dotazovanych na otazku: ,,Kde jste zaznamenal(a) soci-
alni reklamu s tématem détské obezity?* odpovidd, Ze nikde. DalSich 18% respondentt
uvadi, Ze si nevzpominaji. Shodné, 26%, maji odpovedi respondenttl, Ze reklamu nebo re-
klamni kampan s tématem détské obezity zaznamenali v on-line prostiedi a v televizi nebo
v rozhlase. Vyplyva tedy, ze pokud lidé socidlni reklamu na téma détské obezity vibec
zaznamenali, pak to bylo na internetu, v televizi nebo radiu. Socialni sité a tiSténd média

byly zastoupeny minoritné (17% a 15%).

Reklama, ktera upozorfiuje na problém détské obezity ma vétSinou dvé zaméfeni. Klade
diraz bud’ na prevenci détské obezity a nebo se zabyva samotnou 1écbou. Vyzkumné Setie-
ni prokézalo, Ze vice lidé zaznamenali reklamu pravé se zaméfenim na prevenci détské
obezity. Odpovédélo tak 35% respondentli. AvSak nejvice respondentli odpovedeélo, ze nevi

nebo si nepamatuje, jaké méla reklama zaméteni. Povédomi o existenci socidlni reklamy
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s tématem detské obezity tedy u vetejnosti je, ale konkrétni zaméfeni nebo téma si lidé ne-

vybavuji. Dé se tedy usuzovat, ze reklama neni dostate¢n¢ efektivni.

S tim souvisi 1 dalSi vyzkumna otdzka, kterd se zaméfila na to, zda byl v reklamé¢, kterou
lidé zaznamenali pouzit termin ,,détska obezita®. Vice nez polovina respondentl (57%)
odpovidala, ze si nepamatuje, Ze by v reklamé tento termin zaznél. DalSich 20% respon-
dentl uvedlo, Ze tento termin v reklam¢ nezaznél. V reklamé se tato terminologie mnohdy
nepouziva z divodu negativniho pusobeni. Spousta lidi, kterych se obezita tyka tento pro-
blém zlehcuje nebo svoji obezitu neptijima jako fakt. Reklama proto voli Setrnéjsi zptiso-
by, jak na problém upozornit. Reklamni kampané se zamétuji na zdravou Zivotospravu,
pohyb, zdravé vareni a podobné. Jak ale vyplyva z vyzkumu toto Setrnéjsi feSeni ma za

nasledek nevédomost a neefektivnost reklamnich kampani.

Faznél v reklamé termin "détska obezita"?

B nevim, nepamatuji se: 74 (56,92 %)

One, reklama se zamé&fovala pouze na zdrave stravovacl navyky u détl: 27
(20,77 %)

Bano, jednoznaéné: 15 (11,54 %)

BEne, reklama se zamé&fovala pouze nasportovan! a pohyb u détl: 12 (9,23
%)

B nevidéla jsem takovou reklamu: 1 (0,77 %)

B nezaznamenala jsem jii 1 (0,77 %)

zdroj: https://detska-ocbezita-v-socialni-revyplnto.cz

Graf 3: UZiti pojmu ,,détskd obezita* v reklamé¢ upozoriiujici na détskou obezitu.
Dulezité je také, jak je reklama s touto tematikou zacilend. Zda cili pfimo na déti, které
jsou timto problémem ohrozeny nebo se s nim pfimo potykaji, a nebo cili na jejich rodice

jakoZzto hlavni strijce jejich stravovacich navykt. Vyzkumné Setfeni prokézalo, Ze si re-
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spondenti vybavuji vice reklamy cilené na rodice (39%) nez na déti (2%). Celych 43% re-

spondentll si ovSem nevybavuje, na koho byla reklama zacilena.

Setfeni ukazuje i fakt, Ze respondenti zaznamenali i jiné formy upozornéni na téma détska
obezita nez formou reklamy. Nejvice z nich si vybavuje ¢lanek v novinach (33%), dale pak
odborny ¢lanek o détské obezité (31%) a odbornou diskuzi v televizi, radiu nebo v interne-
tovém potadu (26%). Mensi ¢ast potom zaujimaji preventivni programy pojistoven (13%)
a eventy se zdravotni tematikou (9%). Soucasné by respondenti podle vysledki vyzkumu
uvitali, kdyby bylo vice reklam upozornujicich na tuto problematiku. Odpovédélo tak 71%

respondentd.

Uvital(a) byste vice reklam up ozoriujicich na tema détskeé obezity?

B ano, myslim si, Z2 na toto téma je potfeba vice upozornit: 93 (71,54 %)
Onevim, nemam nazor: 14 (10,77 %)

Bne, mysiim si, 2e nenl tfreba na toto téma vice upozomiovat: 12 (9,23 %)
Bne, myslim si, 2e toto téma je dostateén é zastoupene: 11 (8,46 %)

zdroj. https/idetska-cbezita-v-socialni-revyplnto.cz

Graf 4: Vice reklamy na téma détské obezity.
Vliv poctu déti na vnimani socidlni reklamy s tématem détské obezity.

Respondenti byly také dotazovani na to, kolik maji déti a na to, zda jejich déti zaznamenaly
n¢jakou reklamni kampan s tématem détské obezity. Z celkového poctu 130 respondentt
bylo 66 respondentli bezdétnych, 31 respondentii melo dveé déti, 23 respondenti jedno dité
a 9 respondentll m¢lo tf1 déti. Bezdétnych respondentl byla tedy vétSina, pfesto analyza
prokdzala, ze bezdétni respondenti by uvitali vice reklam s tématem détské obezity. Bezdé-
tni respondenti také vnimaji vice détskou obezitu jako problém nez respondenti, ktefi n¢ja-

ké déti maji. Pomérove je to 56 : 45 ze 101 respondentt, kteti uvedli, ze téma détské obezi-
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ty vnimaji jako problém. Tento fakt mize byt zpisoben tim, Ze déti respondenti problé-
mem détské obezity netrpi, tudiz jejich rodice se timto problémem pfili§ nezabyvaji.

Z respondentd, kteti maji déti (63), jich 44% uvedlo, Ze jejich déti navstévuji Skolni zatize-
ni. Ale pouze 15% z téchto Skolou povinnych déti zaznamenalo ve své Skole né¢jakou kam-

pan s tématem détské obezity.

Zaznamenalo nékteré z VasSich déti kampan na tema détske obezity
ve své Skole?

Bano 10 (15,63 %)
Ene: 54 (84,38 %)

zdroj. https://detska-obezita-v-socialni-revyplnto.cz

Graf 5: Reklamni kampan ve Skolach.

Déti, které zaznamenaly néjakou reklamni kampan na téma détské obezity zminuji piede-
v§im preventivni programy zaméiujici se na zdravé stravovani - ovoce do Skol, stravovaci

pyramida, informace o obsahu cukru v potravinach.

Je tedy zfejmé, Ze ani na Skoldch neni toto téma formou reklamnich kampani dostatecné
zastoupeno. Diivodem muize byt to, Ze tyto kampan¢ jsou Casto lokalniho charakteru (Praha
a okoli) a nepostihnou tak $koly nap#i¢ Ceskou republikou. Respondenti nebyli demogra-
ficky nijak vymezovéni a proto jsou brani jako reprezentativni vzorek populace Ceské re-

publiky.

Vyzkumné dotaznikové Setfeni tedy ukazalo, ze vetfejnost povédomi o problému détské
obezity ma. Détskou obezitu jako problém soucasnosti vnima vétSina dotazanych respon-
dentii. Vefejnost ale uz nezaznamenava, Ze by tento problém byl komunikovan prosttednic-
tvim socialni reklamy. VétSina respondentii se domniva, Ze by se na tento problém méla

socialni reklama vice zaméfit.
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6.5 Odpovédi na vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢.1
Ma vetejnost povédomi o existenci socidlni reklamy s tématem détské obezity?

Odpovéd’: Verejnost ma povédomi o existenci socidlni reklamy s tématem détské obezity.
Pouze 4% respondentii odpovédélo, ze nezaznamenali nikde reklamu s timto tématem.

Dalsich 10% respondentt si na tento druh reklamy nepamatuje.
Vyzkumna otazka ¢.2
Vnimaji respondenti détskou obezitu jako socidlni problém?

Odpovéd’: Respondenti vnimaji détskou obezitu jako socidlni problém. Odpovéedélo tak
78% respondenttl, coz je 101 z celkovych 130 dotazanych. Kladné odpovidali i responden-

ti, kteti neméli déti a tudiz by se jich problém nemusel az tak tizce dotykat.
Vyzkumna otazka ¢.3
Jaké je zastoupeni tématu détské obezity v oblasti socialnich reklam?

Odpovéd’: Zastoupeni tématu détské obezity v oblasti socidlnich reklam je minoritni. Da-
leko vice jsou zastoupena jina témata, at’ uz se tykaji déti, handicapovanych osob, nebo i
seniorti. V oblasti socialnich reklam zaméfujicich se na problémy déti prevladaji reklamy
s tematikou opusténych, a socialn€ znevyhodnénych déti. Problém détské obezity je feSen

formou preventivnich programi uréenych prevazné pro skoly.
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ZAVER

Détska obezita je v souCasné dobé na vzestupu. Statisticka ¢isla jednotlivych vyzkumd,
které probéhly za poslednich pét let ukazuji, Ze se potykame s dalsi civilizaénim onemoc-
nénim. Problém se netyka jen déti na zakladnich a stiednich Skolach, kdy jsou déti
v puberté a uz maji vétsi moznosti se stravovat samy. Obéznich déti pribyva jiz v Gtlém
veéku, vyjimkou nejsou ani obézni kojenci. Vliv na obezitu v takto raném véku muize mit
nedostatek pohybu u déti. Dulezitym aspektem pfi rozvoji détské obezity je ale predevsim
stravovani a stravovaci navyky v rodinach. Rodice zaujimaji nezastupitelnou roli pfi vytva-
feni a formovani téchto navyka. Jsou prvnimi a nejdulezitéjSimi vzory pro své déti. Mnozi

z nich si ale svoji roli neuvédomuyji a pfenasi na déti své zlozvyky ve stravovani.

Socialni reklama reaguje na problémy ve spolecnosti. Méla by mit edukacni a osvétovy
charakter a upozornovat i na témata, ktera jsou ve spolecnosti tabuizovana a nebo piehlize-
na. Téma détské obezity v socialni reklamé v Ceské republice neni piili§ zastoupeno. Jak
vyplyva z analyzy, socialni reklama se v Ceské republice zabyva piedevsim tématem zne-
vyhodnénych déti ve spolecnosti. Analyza socidlnich reklam za rok 2016 ukazala hned ¢ty-
i reklamni kampané feSici tuto problematiku. Naopak problémy détské obezity formou
reklamni kampané v roce 2016 nebyly feSeny vibec. Je moZzné se domnivat, ze vefejnost
détskou obezitu vnima jako problém budoucnosti. Mozna z diivodu dlouhodobého charak-
teru této problematiky. Vznik i nasledna 1écba détské obezity jsou dlouhodobé procesy.
Rizika vzniku nemoci, na které ma détska obezita prokazatelny vliv nejsou zanedbatelna.
Avsak tyto nemoci se rozvinou nejcastéji az v dospélosti. Spole¢nost tak nefesi aktudlni
problémy spojené s détskou obezitou, nebo je fesi jen v mensi mife. Problémy, které¢ budou
»jednou®, ,,v budoucnosti®, nejsou tak palcivé, jako ty, které feSime v soucasnosti. Proto se

v oblasti socidlni reklamy vyskytuje vice témat zaméfenych na aktudlni problematiku.

Vysledky dotaznikového Setteni pak prokézaly, Ze vefejnost détskou obezitu vnima jako
problém a Ze by uvitala vétsi zastoupeni tohoto tématu v socialni reklamé. VétSina respon-
dentl si reklamu s tématikou détské obezity nevybavuje a nebo ji vliibec nezaregistrovali.
Pokud uz si vybavi téma détské obezity, pak ale nevi, jak byla reklama zaméfend. Zda se
jednalo o prevenci nebo o 1écbu obezity. Z Setteni také vyplyva, Ze neni podstatné, zda re-

.....

denti.
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Spolecné, analyza i dotaznikové Setieni poskytly informace o nedostatecném zastoupeni
tématu détské obezity v oblasti socidlni reklamy. Téma détské obezity se nemusi zdat tak
aktualni jako napiiklad problematika tyranych nebo opusténych déti. Ale z dlouhodobého
hlediska se jedna o velmi zdvazny fenomén, ktery postihuje zdravi obéznich jedinct jak

v détstvi, tak nasledné v dospélosti.

Cilem této prace bylo zjistit, zda ma vetejnost povédomi o socialni reklamé s tématem dét-
ské obezity. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze povédomi o existenci socidlni reklamy
s timto tématem ve spolecnosti je, avSak hlubsi znalost tématu a vybaveni si konkrétni re-
klamy uZ lidé nemaji. Socialni reklama by na tento problém méla vice upozornit kreativ-
n&jsi a adresn&j§i formou nez se d&je nyni. Na problematiku détské obezity se v Ceské re-
publice zamé&fuji pouze preventivni programy cilené na Skoly. Formou besed a prednédsek
uci déti, jak se maji zdravé stravovat a poukazuji na dilezitost pohybu. Prevence by se ale
v prvni fad€ méla fesit v rodinach. Nejvetsi vliv na déti maji prave rodice. Proto by se méla

socialni reklama zaméfit na téma prevence détské obezity, kterd bude cilena na rodice.
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AIDA Attention-interest-desire-action neboli pozornost-zajem-touha-akce.

BMI  Body-Mass-Index — index urCujici obezitu
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PRILOHA PI: STRUKTUROVANY DOTAZNIK

Vazeni respondenti,

tento dotaznik je podkladem pro bakalaiskou praci s nazvem Socialni reklama se zaméfe-
nim na détskou obezitu. Prace mé za cil zjistit povédomi o problému détské obezity v soci-

alni reklamé. Dotaznik je anonymni a dobrovolny.

Predem dékuji za jeho vyplnéni.

Dana Javorska, studentka FMK UTB.

1) Pod pojmem ,,socialni reklama“ si pfedstavim:
a) reklamu upozoriujici na tyrani déti
b) reklamu upozoriiujici na tyrani zvirat
¢) reklamu upozoriujici na socidlni problémy ve spolecnosti
d) reklamu upozoriujici na problémy bezdomovct

2) Kde jste zaznamenal(a) reklamu se socialni tematikou?
(zvolte alespon jednu moznost, maximalné moznosti)
a) v tiSténych médiich (noviny, Casopisy, magaziny...)
b) v on-line médiich (internetové Casopisy, deniky, magaziny)
¢) na socialnich sitich
d) v TV/rozhlase
e) na billboardech, svételnych vitrinach, reklamnich bannerech v ulicich
f) na nasténkach Skoly / obce / mého pracoviste
g) nikde
h) nepamatuji se
1) jinde...........

3) Vnimate osobné détskou obezitu jako socialni problém?
a) ano

b) ne



4) Kde jste zaznamenal(a) reklamu s tématem détské obezity?
a) v tiSténych médiich (noviny, asopisy, magaziny...)
b) v on-line médiich (internetové Casopisy, deniky, magaziny)
¢) na socialnich sitich
d) v TV/rozhlase
e) na billboardech, svételnych vitrinach, reklamnich bannerech v ulicich
f) na nasténkach skoly / obce / mého pracoviste
g) nikde
h) nepamatuji se
1) jinde...........
5) Jaké bylo zaméreni reklamy s tématem détské obezity?
a) reklama byla zaméfend na prevenci détské obezity
b) reklama byla zamétend na 1é€bu détské obezity
¢) nevim, nepamatuji se
d) jiné zaméteni reklamy........
6) Zaznél v reklamé termin ,,détska obezita*“?
a) ano jednoznacné
b) ne, reklama se zamétovala pouze na zdravé stravovaci navyky u déti
¢) ne, reklama se zamétovala pouze na sportovani a pohyb u déti
d) nevim, nepamatuji se
e) jiné zaméfeni reklamy........
7) Na koho byla reklama s tématem détské obezity cilena?
a) spiSe na déti a mladez (slangovy jazyk, obrazky, hrava forma)
b) spise na rodice (fakta, odbornici, statistiky)

¢) byla neutrdlni



d) nevim, nepamatuji se

8) Zaznamenal(a) jste jinou formu sdéleni upozornujici na détskou obezitu nez je

reklama?
a) ano
b) ne
9) Jakou formou se na problém détské obezity upozornovalo?
(zvolte alespon jednu moznost, maximalné 5 moznosti)
a) cClanek ( v novinach, magazinech, na internetu)
b) odborny ¢lanek ( v novinach, magazinech, na internetu)
¢) odborna diskuze (TV, rozhlas, internetovy potrad)
d) preventivni program zdravotni pojistovny
e) informacné vzdelavaci akce typu ,,Dny zdravi‘
f) jina forma upozornéni.......
10) Détska obezita je problém, na ktery by se mélo vice upozornovat.
a) souhlasim
b) spiSe souhlasim
¢) nevim
d) spiSe nesouhlasim
e) nesouhlasim
11) Uvital(a) by jste vice reklam upozoriujicich na téma détské obezity?
a) ano, myslim si, Ze na toto téma je tfeba vice upozornit
b) ne, myslim si, Ze toto téma dostate¢né zastoupené
¢) ne, myslim si, Ze neni tfeba na toto téma vice upozornovat
d) nevim, nemam nazor

12) Pohlavi?



a) zena
b) muz
13) Vék?
a) 15-19 let
b) 20-29 let
c) 30-39 let
d) 40-49 let
e) 50-59 let
f) 60+ let
14) Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) ZS
b) SS bez maturity
¢) SS s maturitou
d) VOS
e) VS

15) Pocet déti?

f) Savice
16) Navstévuji vase déti Skolni zarizeni?
a) ano- navstévuje (navstévuji) Skolku

b) ano- navstévuje (navstévuji) zakladni Skolu



¢) ano- navstévuje (navstévuji) sttedni skolu
d) ne
17) Zaznamenalo nékteré z vasSich déti kampan na téma détské obezity ve své Skole?
a) ano
b) ne

18) Strucné prosim popiste kampar, kterou vase dité zaznamenalo....



