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ABSTRAKT

Kazda spolecnost musi Celit mnoha socidlnim problémiim. Jejich podoby jsou rtzné a
S postupem cCasu se méni. Mezi nejbéznéjsi patii chudoba, rasovd nesnésenlivost, kon-
zumace navykovych latek. V dnesni dobé vsak ptichazeji jevy, které by se diive do social-
ni problematiky netadily. Timto problém je obezita! Nadvaha a obezita se stale Castcji za-
¢inaji projevovat jako socialni neduh. Obezita vic a vic postihuje uz déti, a to nejen tim, ze

zpusobuje otylost, ale pfedevsim zapficCinuje zdravotni potize.

Préce se proto bude zamétovat na obezitu u déti. Teoreticka ¢ast prace se bude podrobnéji
vénovat socialnimu marketingu a socialni reklamé. V praktické ¢asti bude proveden kvan-
titativni vyzkum v podobé dotazniki a jeho nasledné ovéteni na kvalitativnich rozhovorech
s rodi¢i déti. Na zaklad¢ vysledkt a poznatkti provedené analyzy a vyzkumu bude projek-
tova Cast vénovana navrhu komunikaéni strategie a konkrétni kampané na pomoc v boji
s détskou obezitou. Cilem tohoto oddilu diplomové prace bude poukazat na obezitu jako na
zavazny zdravotni problém, kterému je potieba Celit. Celkové by tato prace mohla slouzit
jako névrh kampané pro Ministerstvo zdravotnictvi, zdravotni pojistovny nebo jiné nezis-

kové organizace zabyvajici se zdravim obyvatel.

Klic¢ova slova:

Socialni marketing, socialni reklama, détska obezita, nadvaha, etika, apel.



ABSTRACT

Every society has to face many social problems. These problems are changing over time.
Common problems of society are poverty, racial intolerance, and drug addiction. Nowa-
days, however, phenomena that we previously did not consider a social problem, comes
up. Overweight and obesity are increasingly being felt as a social affliction. Because this
problem affects more and more kids, and not only that it causes obesity, but also causes

health problems.

In this work | would like to focus on children obesity. In the theoretical part, 1 would like
to further pursue social advertising and social marketing. The practical part will include
quantitative questionnaire and qualitative research with parents of kindergarten’s children.
Based on the results and findings of the analysis and research, | would like to design
a communication strategy and the specific campaign to help combat childhood obesity.
The aim of this section of my thesis will highlight obesity as a serious health problem that
needs to be faced. Overall, this work could serve as a campaign proposal for the Ministry
of Health, health insurance companies or other non-profit organizations concerned with the

health of the population.

Keywords:

Social marketing, social advertising, childhood obesity, overweight, ethics, appeal.
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UVOD

Téma Komunikacni strategie prevence détské obezity jsem si zvolila, protoze si myslim, ze
propagace, ve vSech svych podobach, by neméla byt jen nastrojem K ziskani zakaznikd,
vétsich prodeji nebo zlepSeni image znacky, ale méla by slouzit i k t¢elim konani dob-

rych skutkll, pomoci druhym a celkové osvétové Cinnosti.

Ve spolecnosti se odnepaméti setkdvame s celou fadou socidlnich problémt, které se
S postupem casu méni. Bezpochyby mezi n¢ patii chudoba, hlad, rasova a ndbozenska ne-
snasenlivost, domaci nasili, homofobie, ale také civiliza¢ni choroby jako rakovina, AIDS,
cukrovka. Jednadvacaté stoleti pro lidskou spolecnost znamena dal$i, diive ne tak zjevné

problémy, mezi néz se fadi praveé obezita.

Obezita a nadvaha jsou komplikace, které postihuji stale vice lidi po celém svété. To je
dano soucasnym zrychlenym Zivotnim stylem. Stres, vznik rychlych obcerstveni a fastfoo-
da, rozvoj technologii, nedostatek ¢asu, sedava zaméstnani — to vSe plsobi na lidské télo
a zpusobuje obezitu a dalsi s ni spojené nemoci. Bylo by mnohem jednodussi, kdyby obe-
zita znamenala jen ,,8picek” na bfise, ale nadvaha bohuzel neni jen kosmeticka vada. Je

vvvvv

Sich zdravotnich komplikaci.

Ve své praci se chci zaméfit na obezitu u déti, které jsou timto problémem ohrozeny nejvi-
ce. V teoretické casti chci popsat specifika socialniho marketingu, kam se prevence détské
obezity nepochybn¢ fadi, a jeho odlisnosti od marketingu komeréniho, stejné tak jako je-
jich spole¢né vlastnosti. Tato teoretickd vychodiska budou slouzit jako podklady pro pro-

jektovou cCast prace.

V analytickém oddilu se chci zaméfit na ziskéani relevantnich dat tykajicich se jiz provede-
nych kampani proti détské obezité, a to jak v Ceské republice, tak i ve svété. Nasledné chci
vytvofit dvoufazovy vyzkum, jehoz respondenti budou praveé rodice déti, protoze praveé oni
nejvice ovliviiyji jejich Zivotospravu v raném veéku.

Cilem vyzkumu bude zjistit, jaké chyby rodice d¢€laji pii prevenci obezity, jestli viibec vidi
V obezité problém, a jak by bylo mozné je piesveédcit, aby na prevenci obezity u svych déti
vice dbali.

V navaznosti na informace ziskané vyzkumem chci vytvofit navrh kampang, ktera by rodi-

¢e pfinutila se minimaln¢ alesponl zamyslet nad pfi¢inami a nasledky détské obezity,
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V lepSim piipadé je donutila jednat. Za mozna rizika pii psani diplomové prace povazuji
predevsim zkresleni dat ziskanych z vyzkumného Setfeni, jelikoz se jedna o velmi citlivé
téma - maloktefi rodic¢e jsou ochotni piiznat, Ze jejich dité ma problém, ¢i dokonce, Zze na

tom nesou vlastni podil viny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Termin socialni marketing je pomérné novy pojem, se kterym se vSak setkdvame stale cas-
t&ji. Prvnim podmétem pro vznik socidlniho marketingu byla otazka, kterou v roce 1952 ve
svém clanku polozil G. D. Wiebe - ,, Pro¢ neumite prodavat stejnym zpiisobem bratrstvi

Jjako mydlo? “ (MediaGuru, 2012)

Princip socidlniho marketingu vSak zavedli az panové Philip Kotler a Gerald Zaltman
vroce 1971, kdy ve svém ¢lanku ,,Socidlni marketing — pfistup k planovani socialni zmé-
ny* pro Journal of Marketing poskytli jasnou definici socialniho marketingu, uvedli poza-
dované podminky pro efektivni socidlni marketing a nastinili proces pldnovani socidlniho

marketingu. (Cheng, Kotler a Lee, c2011, s. 1)

Piesna definice podle Kotlera a Zaltmana z roku 1971 zni takto: , Navrh, implementace
a kontrola programui, jejichz cilem je zvysit miru prijimdni socialnich ideji se zahrnutim
klasického planovani produktu, ceny, komunikace, distribuce a marketingového vyzku-

mu. “*(Cheng, Kotler a Lee, 2011, s. 3).

Kotler se svymi kolegy Robertem a Lee (2002, s. 12) tuto definici upravili do aktualngjsi
podoby, ktera tvrdi, ze ,,socidlni marketing je vyuziti principii a technik marketingu
k ovlivneéni cilové skupiny, aby dobrovolné prijala, odmitla, zménila nebo opustila urcité

I3

chovani ve prospéch jednotlivcii, skupin nebo spolecnosti jako celku.

Ve spojeni s tématem socialniho marketingu se také muzeme setkat s pojmem Socio-
marketing, ktery Borchardt (1994, s. 32) popisuje takto: ,, Socio-marketing se soustieduje
na rozsirovani nebo zmeény spolecenskych postojii, zatimco komercni a nekomercni marke-

ting se zabyva vice zajmy jednotlivych organizaci.
1.1 Socialni versus komer¢éni marketing

1.1.1 OdliSnosti

Pro pochopeni rozdilti mezi klasickym (tedy komerénim) a socialnim marketingem je nut-

né si piibliZit jejich definice a pfedevsim cile. Kotler (1992, s. 33) tvrdi, ze je zapotiebi

! The design, implementation, and control of programs calculated to influence the acceptability of social
ideas and involving considerations of product planning, pricing, communication, distribution, and marketing
research.
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chapat marketing jako snahu o uspokojovani potieb zakaznikt. Definuje ho jako proces,
pfi kterém spolecnosti vytvaii hodnotu pro zédkaznika, buduji silné vztahy se zdkazniky
a jejich cilem je zachytit hodnotu od zdkaznika nazpét. Uvadi, ze cilem marketéra musi byt
pochopeni zakaznikovych potfeb a vyvijeni produktu, ktery poskytne zakaznikovi vyji-
mecnou hodnotu; za pomoci efektivni ceny, distribuce a propagace marketér zatidi, ze se

produkt bude snadno prodavat.

Zde se dostavame k vysvétleni samotného socidlniho marketingu. V odborné literature se
muzeme setkat s celou fadou definic, které vystihuji socialni marketing jako snahu o rozsi-
fovani nebo zménu spoleenskych postoji, zatimco komeréni marketing se zabyva spise

zajmy jednotlivych firem. (Bacuv¢ik, 2011, s. 27)

Socialni marketing se od komercniho sektoru se lisi tim, Ze misto produkti a sluzeb proda-
va chovani. Socidlni marketéfi se snazi ovlivnit cilovou skupinu ke ¢tyfem druhlim zmén

chovani:

1. pfFijmout nové chovani (napt. kompostovani potravinového odpadu);

2. odmitnout potencidlni nezadouci chovani (napt. zacit koufit);

3. pozménit stavajici chovani (napt. zvysit fyzickou aktivitu Z 3 na 5 dni tydné);
4

opustit staré nezadouci chovani (napf. telefonovat pfi fizeni). (Cheng, 2011, s. 3)

1.1.2 Spole¢né rysy

Ptestoze jsou mezi socidlnim a komerénim marketingem znacné rozdily, maji také né€kolik

spole¢nych ryst, které je potieba zminit:

e Orientace na zdkaznika — marketéfi vi, Ze nabidka musi zasahnout cilové publikum
(produkt, cena, distribuce, propagace).

e Teorie vymeny je zdklad - spotiebitel musi vnimat vyhody, které dosahuji nebo pre-
kracuji vnimané naklady.

o  Marketingovy vyzkum se pouziva v celém procesu — pouze zkoumanim a pochope-
nim potieb, tuzeb, nazort a postoju cilovych skupin mize marketér vytvorit efek-
tivni strategii.

e Publikum je segmentované — strategie musi byt ptizptisobena jedine¢nym pozadav-
kim, potfebam, zdrojiim a sou¢asnému chovani riiznych segmenti trhu.

e 4P jsou zahrnuta — vitézna strategie vyzaduje zahrnuti vSech 4P, nelze se spoléhat

pouze na reklamu.
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o ysledky jsou méritelné a pouzity pro zlepseni — zpétna vazba je cenéna a vidéna
jako rada zdarma, o tom, jak to ud¢lat piisté 1épe. (Kotler, Roberto a Lee, c2002,
s. 11)

1.2 Specifika socialniho marketingu

1.2.1 Vyuziti

Principy a techniky socidlniho marketingu mohou byt pouzity ve prospéch cilové skupiny
nebo spole¢nosti hned nékolika zpusoby. Existuji v8ak hlavni ¢tyfi oblasti, na které se so-
cidlné-marketingové Usili zamétuje:

Podpora zdravi - mezi problémy, které mohou byt feSeny v ramci socidlniho marketingu,
patii uzivani tabaku, nadmérné piti alkoholu, obezita, HIV/AIDS, vysoky cholesterol, ra-

kovina, vrozené vady, diabetes, krevni tlak a poruchy pifijmu potravy.

Prevence urazu — problémy, které mohou k feSeni vyuzit socialniho marketingu, jsou piti
za volantem, nepouziti bezpe¢nostnich past, sebevrazda, domaci nasili, vlastnéni zbrani,

Skolni Sikana, pozary, urazy hlavy, nespravné opérky pro déti v auté.

Ochrana Zivotniho prostiedi — socialni marketing muize vytvafet kampané na snizovani
produkce odpadu, na ochranu volné Zijicich zivocichu, proti niceni lest, pro sniZovani
mnozstvi toxickych hnojiv a pesticidi, na ochranu vody, snizeni znecisténi vzduchu z au-

tomobilt, na podporu kompostovani odpadu, na usporu energie.

Obecna mobilizace — mezi témata, ktera maji vzbudit v§eobecny zajem a ochotu, jsou da-
rovani organu, darovani krve a jejich slozek, hlasovani, gramotnost, boj proti kradezim

identity. (Lee a Kotler, c2011, s. 18)

1.2.2 Cile

Hlavnim cilem socialniho marketingu je zménit chovani spole¢nosti ve prospéch jedince,
skupin nebo spole¢nosti jako celku. Konkrétnéji tyto zmény popisuje Bacuvcik (2011,
S. 27), ktery tvrdi, Ze socidlni marketingové kampané€ si mohou klast za cile: dosdhnout
vnimani (tedy presvédcit cilovou skupinu, aby sledovala napi. kvalitu kupovanych potra-
vin), zménit hodnoty a postoje (piresvéd¢it podnikatele, aby zaméstnavali zdravotné posti-

zené), i zorganizovat jednordzovou akci (napt. ockovani proti chtipce).
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Dalsi rozd€leni cili se zamétuje na zménu chovani jednotlivce. Mezi tyto cile patii stano-
veni novych navyki (napf. jist tfikrat denné ovoce a zeleninu), utratit vic penéz (napf.
nakupovanim vyrobku z recyklovanych oball), byt zahanben (napf. jit na kolposkopické
vySetieni), slySet Spatné zpravy (napf. jit na test cholesterolu), riskovat vztahy (napft.
nenechat opilého kamarada tidit), vzdat se volného ¢asu (napt. dobrocinnd Cinnost), re-
dukovat potéSeni (napt. sprchovat se kratsi dobu), vzdat se krasy (napf. nechat v 1été
uschnout travniky), stravit vice ¢asu (napt. odnesenim recyklovaného odpadu do vzdale-

ného kontejneru). (Kotler a Lee, c2002, s. 11)

1.2.3 Zadavatelé

Socialni marketingové kampané se svoji podobou znac¢né 1isi od komerc¢nich zakazek
a maji mnohdy podobu eventu, ktery pfilaka pozornost $irokého publika. Proto se i zadava-
telé socialnich kampani casto li§i od zadavateli komer¢nich subjektl. Jak uvadi Bacuvcik
(2011, s. 30), zadavateli resp. realizatory socialnich kampani mohou byt jednotlivei, ko-

munita, vetejnost, neziskova organizace i vefejna sprava.

V piipadé¢ jednotlivce se mize jednat o snahu zménit chovani nebo jednani napt. politické
strany nebo firmy, ktera chce vykacet les. Komunita mize socialni kampan vyuzit pro
vybudovani détského hiisté, opravu knihovny apod. Nastrojem socialniho marketingu ve-
Fejnosti jako skupiny byvaji petice nebo demonstrace, zpravidla proti chovani vlady nebo
politikti. Dal$im zadavatelem socialnich kampani jsou nestatni neziskové organizace,
které si kladou za cil zvySeni povédomi a informovanost vefejnosti o své ¢innosti a snahu
0 zapojeni vefejnosti do té€chto ¢innosti. V neposledni fadé¢ sem patii i subjekty verejné
spravy, protoze stat a jednotliva ministerstva jsou jednémi z nejcastéjsich zadavatelt soci-
alni reklamy (napf. ministerstvo zdravotnictvi — kampan proti koufeni, za bezpe€nost za

volantem).

Ptestoze se uvadi, Ze komeréni subjekty byvaji zadavateli socialnich kampani ztidkakdy,
existuji jisté vyjimky. Zajimavym piikladem je firma Benetton, respektive jeji zakladatel
Oliviero Toscani, ktery je tviircem mnoha kampani, které¢ mély nezmérny socialni dopad.
Ve svych kampanich bojuje proti AIDS, rasové nesnasenlivosti i anorexii, a je v tomto boji
uspeésny. (Horidk, 2010, str. 84)
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Obrazek 1: Kampan ,,Themes of Difference* (Zdroj: There Is No Agency, © 2009)
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2 SOCIALNI MARKETINGOVY MIX

Socialni marketingovy miX ma bezpochyby spole¢né zaklady jako komeréni marketingovy
mix. Tuto podstatu tvoii strategie 4P — produkt, cena, misto, propagace (z anglického ori-

ginalu — Product, Price, Place, Promotion), jejiz zaklady sahaji az do 40. let 20. stoleti.

Pro uspésny socialni marketing je vSak strategie 4P nedostacujici, proto ve spojeni se soci-
alnim marketingovym mixem muzeme hovofit dokonce o 8P, ktery zahrnuje jesté veiej-
nost, partnerstvi, politiku a finan¢ni podporu (z anglického originalu - Publics, Part-

nership, Policy, Purse strings). (Weinreich, ¢1999, s. 13)

2.1 Produkt

., Pokud by motivovani lidi ke zméné zdravotniho stavu nebo socidalniho chovani bylo tak
jednoduché, jako presvedcit je ke zméné znacky zubni pasty, nebylo by zapotrebi socidlniho

“2 (Weinreich, c2011, s. 13) V piipadé socialniho marketingu se pod pojmem

marketingu.
produkt skryva chovani, které je vyzadovano, aby cilova skupina pfijala. Muze zahrnovat
i fyzicky produkt (napt. nikotinova naplast), sluzbu (napt. 1ékaiské vySetieni), praktiky
(napt. kojeni, dieta) nebo velké myslenky (napf. ochrana zivotniho prostiedi). Pii defino-
vani produktu je dualezité nejprve identifikovat chovani, které je pozadovano, aby cilova
skupina pfijala, nebo kterému by se méla vyhnout - tzn. rozhodnout, které chovani ma nej-
vétsi dopad na dany problém, a s timto problémem bojovat. Aby byl produkt tspéSny, musi
si cilové publikum nejdfiv uvédomit, ze ma problém a Ze nabizeny produkt je jeho fese-
nim. Pokud si ¢lenové cilové skupiny neuvédomi, Ze jsou soucasti problému a ze se jich
néjakym zplisobem tyka, jen tézko se jim budou zabyvat, natoz se ho snazit vytesit. (Wein-

reich, c2011, s. 14)

2.2 Cena

Pod pojmem cena si 1ze predstavit ¢astku, kterou musi zdkaznik zaplatit za urcity produkt
nebo sluzbu. V pitipad€ socidlniho marketingu cena ptredstavuje to, ¢eho se clovék musi
vzdat, aby zménil svoje chovani. Za cenu lze povazovat nejen finanéni obnos, ale i obé&to-

vany cas, usili nebo staré¢ navyky. V nékterych piipadech je cena spojenim vice téchto

2 If motivating people to change their health or social behavior were as easy as convincing them to switch
brands of toothpaste, there would be no need for the subfield of social marketing.
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hodnot - napt. pokud ma né¢kdo zdravotni problémy, které vyiesi pouze tim, Ze zhubne,
znamena to pro néj vyssi investice za zdravé a kvalitni potraviny, ¢as straveny cvicenim
a zbaveni se starych stravovacich navykl. Z vyzkumu o tom, co cilova skupina povazuje
za vhodnou cenu pro zménu svého chovani, vyplyva, ze marketingovy mix by mél byt na-
vrzen tak, aby cena byla niz$i nez vnimané vyhody ze zmény. Pokud néaklady prevysuji
osobni pfinos, nebude pro zakaznika produkt atraktivni a zvySuje se riziko jeho odmitnuti.
V piipadé, ze bude cena nizs$i nez vnimana hodnota produktu, je pravdépodobnost prijeti

produktu mnohem vyssi. (Weinreich, ¢1999, s. 12)

2.3 Misto

V komerénim marketingu se jedna o distribu¢ni kanaly nebo misto, kde zdkaznik ziska
produkt nebo sluzbu. Jak uz bylo uvedeno vyse, produktem socidlniho marketingu je spise
chovani, nez fyzicky produkt. Proto je potieba si u ur€ovani mista pfi socialnim marketin-
gu polozit otazku: ,, Kde je k dispozici chovani cilové skupiny? “> Odpovéd je - kde Ize ci-
lovou skupinu vystavit pisobeni produktu nebo kde zavést systémy, které usnadni pfijeti
chovani. To znamenad, Ze je nutné Cleny cilové skupiny zachytit na mistech, kde délaji roz-
hodnuti spojena s jejich chovanim nebo kde toto chovani uskute¢nuji. Naptiklad pokud je
cilem kampané ptimét obézniho ¢lovéka ke zméné stravovacich a pohybovych navykd,
jsou pro to nejvhodnéjSimi misty supermarkety, ¢ekarny u lékate a propagacni plochy, kte-
ré uvidi vzdy, kdyz bude bez pohybu (v kanceléfi, v auté nebo u televize). (Weinreich,

¢1999, s. 14)

2.4 Propagace

vvvvvv

Propagace je jednim z nejdulezitéjsich prvkia socialniho marketingového mixu. Pfedstavuje
nastroj, diky kterému se cilové publikum o socialnich problémech dozvi. Mohla by existo-
vat dokonala strategie, ktera by mohla ptinutit ¢leny cilové skupiny ke zméné chovani, ale
bez propagace by se o ni tato cilova skupina patrné nikdy nedozvédéla. Propagace zahrnuje
mnozstvi nastrojl, které spolecné tvoii komplexni komunikaéni kampail. Mezi tyto nastro-
je patfi:

» Public Relations (komunikace uvniti i vné€ spole¢nosti, tiskové zpravy, konference);

¥ Where is the behaviour available to the target audience?
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» reklama (TV, tiskova, rozhlasova, outdoorova, indoorova, internetova a reklama
v kinech);

» socialni média (socialni sité¢ — Facebook, Twitter, blogy);

= podpora prodeje (POP a POS prostiedky, darkové predméty, vzorky, kupony, sle-
vy);

* podpora médii (média maji moznosti ovliviiovat i politické zmény);
= 0osobni prodej (prezentace ¢i demonstrace prodejct s cilem prodat dany produkt);

» piimy marketing (direct mail, telemarketing, teleshopping, on-line marketing);

= event marketing (veletrhy, koncerty, pochody).

2.5 Verejnost

Za vetejnost se da povazovat vesker¢ interni 1 externi publikum zainteresované do procesu
pina. Externi publikum vSak mize zahrnovat i okoli primarni CS, kterym je naptiklad ro-

dina, pratelé, referencni skupina, ucitelé.

2.6 Partnerstvi

Jak se fika — v jednot¢ je sila. ProtoZe boj proti socialnim problémum neni snadny, je part-
nerstvi diileZitou soucasti socialniho marketingového mixu. VétSina socialnich problémii je
velice komplexnich a postihuje $iroké spektrum vetejnosti, takze neni mozné, aby s nimi
bojovala jedna organizace sama. Pokud maji n¢které organizace stejné nebo podobné cile

a cilové publikum, spojuji se a tvoii kluby, spolky asociace. (Weinreich, ¢1999, s. 17)

2.7 Politika

Politika je jednim z aspektid socidlniho marketingového mixu, bez kterého by se feSeni
nékterych problémil neobeslo. Zaroven slouzi jako podpirny systém. Zménit negativni
chovéani lidi neni viibec jednoduché, zvlast kdyz zalezi jen na jejich dobrovolném a svo-
bodném rozhodnuti.

V poslednich desetiletich 1ze sledovat snahu mnoha organizaci i samotné veifejnosti odnau-
¢it kufaky jejich navyku. Kampané s obrazky rakoviny plic na cigaretach byly jisté uspés-

né, ale dozajista neodnaucily vSechny koufit. Pokud vSak vlada ptijde se zdkonem zakazu-
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jicim koufeni na vefejnych prostranstvich (zastdvky MHD) a v restauracich, musi kufak

své chovani do jisté miry omezit, at’ uz chce nebo ne.

2.8 Financni podpora

Ve finan¢ni podpote lze spatfovat velky rozdil mezi komerénim a socidlnim marketingem.
Zatimco komer¢ni marketing vyuziva financnich zdroji ze zakladniho kapitalu nebo
Z pfijmi samotné firmy, organizace zabyvajici se socidlnim marketingem Cerpaji finance
z poskytnutych zdroju, jako jsou nada¢ni fondy, statni dotace a darcovstvi. (Weinreich,
c1999, s. 18)
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3 SOCIALNIi REKLAMA

Obecné byva reklama spojovana se zlepSenim prodeje produktu nebo zvySenim image
znaCky. Socialni reklama je diikazem toho, Ze se reklama nemusi vzdy snazit pfinést firmé
zisk, ale mize vytvaret spoleCensky prospésnou ¢innost. Velky slovnik marketingovych
komunikaci definuje socidlni reklamu jako komunikaci s cilem ovlivnit stav vefejného
minéni v Urc¢ité socialni oblasti, resp. informace sméfujici k osvojeni si urcitych pozitivnich
myslenek uziteCnych pro vybrané socidlni skupiny nebo i celou vetfejnost. Znamena to, ze

se jedna o specificky druh reklamy, kterda ma mimoekonomicky rozmér.

Stejné jako definic socidlniho marketingu existuje nespocet, i u socidlni reklamy se muze-
me setkat s riznymi vyklady. Géttlichova (2005, s. 74) definuje tento pojem jako reklamu,
jejimz tkolem je ,, oslovit prostiednictvim vybraného média verejnost, upozornit ji na dany
Spolecensky problém, pripadné se pokusit navrhnout moznosti reSeni ¢i zaktivizovat verej-
nost k podilu na reseni. Cilem socidlni reklamy je snaha prindset verejny prospéch a v ko-

¢

necném dusledku dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou situaci. *

Z téchto definic vychazeji zakladni rysy socialni reklamy, jak je uvadi Janouskova (2008,

s. 14):

* Neosobni komunikace, jejimZz zadavatelem byvaji zpravidla neziskové organizace
nebo stat.

* Vyuziva stejné metody a techniky béZné€ pouzivané pii tvorbé komercni reklamy.

= Jeji funkce je osvétova, vzdélavaci a vychovna.

* Informuje (o spoleCenskych problémech) a presvédCuje (k podileni se na feSeni
téchto problémul) potencionalni piijemce prostfednictvim riiznych médii.

* Propaguje nekomer¢ni/neziskova témata (spolecensky pozitivni jevy), neziskové
organizace a dobro¢inné sbirky.

» Jejim Ukolem je ovlivnit ndzory, vnimani a chovani pfijemci, aniz by tato zména

byla motivovana ofekavanym ziskem.

Socialni reklama byvé povaZzovéana za prostfedek boje za dobrou véc. Reklama, jako dule-
zity prvek propagace, piedstavuje Gsp€$ny nastroj k ovlivnéni chovani cilovych skupin
(napf. k Castéjsim nakupum ¢i zméné znacky). Pokud je tato moc reklamy pienesena do
roviny socialni, ktera se snazi zménit chovani vefejnosti k obecnému dobru, Ize tento na-
stroj propagace povazovat za vic nez vhodny. ,, V soucasnosti je socialni reklama pravidel-

nou soucasti novinarskych celku, reklamnich festivalii, samotnym predmétem v ramci stu-
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dia marketingovych komunikaci. Spolecenska potreba, jeji predmet, cile i Siroka cilova
skupina, stavi socialni reklamu jednoznacné pred reklamu komercni, jejiz metody a techni-

ky vyuziva. * (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 197)

3.1 Historie socialni reklamy

Vznik socialni reklamy nelze piesné uréit, ale odborna literatura ho spojuje s pocatkem
reklamy obecné. Uz nékteré z nejstarSich propagac¢nich prostiedkt se daji povazovat za typ
socialni reklamy - napt. malby na sténéach varujici pfed nebezpecnou zveéti, méststi vyvola-
vaci, ktefi sdélovali dulezité informace anebo prvni tisténé inzeraty, jez obsahovaly prvky

osvétového charakteru. (Horndk, 2010, s. 85)

3.1.1 Pocatky v USA

Za zemi s nejveétsi historii socialni reklamy lze povazovat Spojené staty americké, které
zacaly socidlni reklamu vyuzivat za druhé svétové valky. Druhd svétova valka zpisobila
ekonomickou krizi a s tim spojené snizovani vydaju za reklamu. Proto se v listopadu 1941
seSli ¢lenové The American Association of Advertising Agencies a The Association of
American Advertisers, aby celili odporu obcanli viici reklamé. Na tomto koncilu zaznéla
z ust Jamese Webba Younga myslenka, ktera zménila vyznam reklamy: ,, Reklama vynalo-
Zila mnoho usili a penéz na to, aby prodavala zbozi. Ted prisel cas, abychom se chopili

3

myslenky na Sirsi uziti reklamy pro spolecenské, politické a filantropické cile.*

Socialni reklama v USA je spojena piedevs§im se vznikem Ad Councilu v roce 1942. Hned
alni kampan na podporu prodeje valeénych dluhopisti s nazvem Saving Bonds. Tato kam-
pan trvala az do roku 1980 a 85 miliéntt Ameri¢ant si béhem této doby nakoupilo dluhopi-

sy za 35 miliard dolard.

Mezi dalsi GspéSnou kampan z valeéné Ameriky patii kampan nazvana Rosie The Riveter —
We Can Do It! Cilem této kampané bylo zaméstnani Zen v priimyslu namisto muzt bojuji-
cich ve valce. I zde se da hovofit o Gspéchu, protoze i po vélce a navratu muzii do prace
zustalo v primyslové sféfe pracovat na dva miliony zen. Nékteii odbornici tuto kampai

dokonce povazuji za pocatek feministického hnuti. (Hankova, 2007)
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WAR PRODUCTION CO-ORDINATING COMMITTEE

Obrazek 2: Kampan Rosie The Riveter. (Zdroj: Paintings Gallery, © 2013)

3.1.2 Socialni reklama v Ceské republice

Prestoze se socidlni reklama objevovala i ptfed rokem 1989 a pied vznikem samostatné
Ceské republiky, neda o jeji typické podobé na uzemi Ceskoslovenska hovofit. Reklama
obecné byla od roku 1948 povaZovana spiSe za burzoazni prezitek a zaroven se musela
podrobovat silné cenzufe. Protoze dochazelo k eliminaci soukromého hospodaiského sek-
toru a prechazelo se na centralné fizené hospodarstvi, reklama zacala postradat svoji funk-
Ci.

Termin propagace byl redefinovan na propagandu a misto propagace nastoupila socialis-
tickd propagace, resp. spolecensko-vychovnd propagace. Jedinou fungujici instituci
v oblasti propagace se stal Reklamni podnik statniho obchodu, pozdé&ji nazvany MERKUR.
(Hlouchova, 2012)

Socialni reklama v pravém slova smyslu mohla tedy vzniknout az po roce 1989, ale méla
ptred sebou velmi narocnou cestu. Nékdejsi propagace stala na startovni ¢afe a nebylo jed-
noduché dohnat zapadni svét. S rozsifovanim obzord dochazelo i Kk nastolovani spolecen-
skych témat a k snaze o feSeni socidlnich problému. Prvni socidlni kampané vznikaly
z vlastni iniciativy reklamnich agentur se snahou upozornit na spole¢enské problémy. (Ja-

nouskova, 2008, s. 40)

Vilbec prvni agenturou, ktera se socialni reklamou zafala zabyvat, byla agentura Ba-

tes/Saatchi&Saatchi, ktera v roce 1996 pfisla se socialni kampani apelujici na uklid psich
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exkrementl, nazvana Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo nechce prinést domu. To, ze spole-
censka situace neni lhostejna ani vladnich orgdnim, dosvédcuje kampan proti rasismu,
kterou v roce 2000 odstartovala ¢eska vlada. Princip spocival ve vizualu embrya s napisem

Pozndte barvu jeho pleti? (Reznitek, 2001)

Jednou z nejznamé;jsich organizaci vénujici se socidlni reklamé je Amnesty International,
ktera v roce 1977 dokonce ziskala Nobelovu cenu miru za ,,pfinos k obrané svobody,
spravedlnosti a tim 1 miru na celém svéte®. V soucasné dobé ma 3,2 milionu ¢lenti ve vice
nez 150 zemich svéta. Amnesty International usiluje o dodrzovani lidskych prav na celém
svéte a zabyva se predevSim tématy jako je nésili, diskriminace, chudoba a nemoci. Ve
svych kampanich pouziva motivy humoru i drastického nasili, které zvednou divaky ze
zidle a pfinuti je k akci. Zajimavou ukazkou je kampan z roku 2009 s nazvem ,,Mom was
reading me a tale, till daddy came back®, ktera se potyka s nésilim na Zenach. (Amnesty

International CR, © 2013)

“IMIOM Wis ReaD; NG
MEAT'\L' T DADDY
CAW BACK 7

AMNISTIA ﬁ;

INTERNACIONAL

Denounce

Obrazek 3: Amnesty Intrnational campaign. (Zdroj: The Inspiration Room, 2009)

3.2 Motivace v socialni reklamé

Ugelem socialni reklamy je informovat o spoledenskych problémech, piesvédovat o nalé-
havosti jejich feSeni a ptimét spolecnost k reakci. Do jaké miry vzbudi komunikovany so-
cialni problém zajem cilového publika, zalezi na druhu socialniho problému, resp. jeho
atraktivité, na kreativnim zpracovani samotné kampané a druhu pouzitého média. Obsah

sdéleni je cilové skupiné predkladan ur¢itym stylem sdéleni, tzv. apely.
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3.2.1 Informacni apely

Informace zahrnuté v socialni reklameé jsou stézejni pro piedani myslenek cilovému publi-
ku. Socialni reklama by m¢la obsahovat sdéleni, ktera cilovou skupinu informuji o daném
socialnim problému a o moznostech jeho feSeni. Piijemci se mohou dozvédét, kam se mo-
hou obratit, chtéji-li pomoci sobé nebo ostatnim. Nejcastéji komunikovanymi informacemi
jsou kontaktni uidaje (adresa, telefonni Cislo) organizace, kterd se v dané oblasti angazuje;
internetové stranky organizace, na kterych jsou podrobné informace o celém projektu
a dalsi nabizena pomoc; Cislo konta, na které¢ je mozné zasilat finan¢ni pfispévky. (Janous-

kova, 2008, s. 48)

Informacni reklama mutze zahrnovat jeden i vice informacnich apelii; vSe zalezi na zvole-
obsazené v reklamé maji rozhodujici vliv na jeji hodnoceni. (Pelsmacker, Bergh a Geuens,
2003, s. 218)

3.2.2 Emocionalni apely

Socialni reklama obsahujici emocionalni apely se zamétuje spiSe na pocity ¢lena cilové
skupiny, nez na jeho mysleni. Emo¢ni reklama zahrnuje mnoho neverbalnich prvku (napf.
hudbu), které u publika vyvolavaji predstavivost a pfedev§im pocity. Problémem emocio-
nalnich technik v reklamé mize byt rozdil mezi zamyslenym vzbuzenim emoci a readlnymi
pocity, které u CS po zasahnuti emo¢ni reklamou vzniknou. Mezi klasické emocionalni
apely patii humor, strach, vielost, erotika, smutek, $tésti, soucit. (Pelsmacker, Bergh
a Geuens, 2003, s. 219)

3.2.3 Celebrity

K ovlivnéni cilové skupiny lze v socialni reklamé vyuzit nejen informacnich a emocional-
nich apeld, ale také slavnych osobnosti. Celebrity jsou stale vyuzivanéj$im prvkem rekla-
my obecné a staly se soucasti mnoha komerc¢nich, politickych i spolecensky prospésnych
kampani. Jejich tikolem je vzbudit vétsi pozornost u CS a tim 1 zajem o dané téma. Vyho-
dou zahrnuti slavné osobnosti v socialni reklamé je snaha referen¢ni (aspiracni) skupiny

0 ztotoznéni se s celebritou, kterd v reklamé bojuje proti spoleCenskému problému.

O tom, Ze celebrity mohou zvysit vyznam socialnich témat, svéd¢i tispéSné kampané napf.

organizace UNICEF a jeji velvyslanci dobré viile v podobé slavnych osobnosti — herecka
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Audrey Hepburn, fotbalista Lionel Messi, zpévacka Katty Perry a mnoho dal$ich, ktefi

informuji o svétove rozsifenych socialnich problémech a o jejich snaze tyto problémy fesit.

Celebrita v reklamé vSak nemusi byt vzdy nejuc¢innéj$im nastrojem. Marketéfi se totiz mo-
hou setkat s tzv. upifim efektem, kdy silné kreativni feSeni kampané nebo pouziti slavné
osobnosti v reklamé miize zastinit reklamni poselstvi. To znamend, Ze se publikum bude
soustfedit pouze na danou celebritu (jaky ma uces, co ma na sobé, jestli neztloustla), ale uz

se tolik nezaméfi na to, co se snazi sdélit. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 215)
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4 ETICKE ASPEKTY

4.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla jako nestatni a neziskova organizace v roce 1994, aby prosadila
samoregulaci reklamy a tim branila jen Cestnou, legélni, pravdivou a decentni reklamu na
tizemi Ceské republiky. Samoregulace reklamy znamen4, Ze ji nereguluje stat, ani zadné
statni organy, ale je regulovana pouze pravidly, ktera reklamni primysl sdm pfijme. Tato
pravidla jsou zakotvena v Kodexu reklamy. Samoregulace nemtze nahradit pravni - legis-
lativni regulaci, ale doplnuje ji o pravidla, na ktera se legislativa nevztahuje. Vyhodou sa-

moregulace je flexibilni pfizptisobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trhu.

Rada pro reklamu miize zahajit rozhodovaci proces v piipadé€, ze obdrzi stiznost na kon-
krétni reklamu od jakékoli fyzické a pravnické osoby nebo statniho organu. Proces projed-
navani mize Rada zah4jit 1 z vlastni pohnutky, pokud se domniva, Ze néktera reklama po-

rusuje pravidla ustanovena v Kodexu.

Rada pro reklamu nema pravomoc udélovat pokuty ¢i sankce, ale pouze vydava rozhodnu-
ti, kterd maji formu doporuceni, a poté zalezi na zadavateli reklamy, zda reklamu stahne.
Pokud tak neucini, mize Rada pro reklamu pfedat podnét pfislusSnému Krajskému zivnos-
tenskému tfadu k projednéni. Rada je zaroven instituci, kterd miZze slouZit jako odborny
poradce pfi dozorovani dodrZzovani zékona, které jinak tesi krajské Zivnostenské trady,

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi apod.

Rada pro reklamu se zabyva i etikou socialni reklamy, tedy inzerci provadénou nekomerc-
nimi subjekty, ale 1 témi, ktefi jednaji z povéfeni téchto nekomerénich subjektl. (RPR,

© 2005)

41.1 Eticky kodex

Eticky kodex ma za kol dbat na to, aby reklama slouzila k informovani vefejnosti a spl-
novala etickd plsobeni reklamy. Podstatou Kodexu je dopliiovani legislativni regulace
reklamy o etické zasady. Mezi etické pozadavky na reklamu patii, Zze reklama musi byt
slusnd, Cestnd a pravdiva, musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentii. Naopak
nesmi navadet k porusovani pravnich predpisi nebo budit dojem, Ze s jejich porusovanim
souhlasi, nesmi ohrozovat dobré jméno reklamy obecné nebo snizovat diveéru v reklamu

u spotiebitell.
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O dodrzovani téchto etickych pravidel se primarné stara Arbitrazni komise Rady pro re-
Klamu, v niz ,jsou zastoupeni predstavitelé clenskych organizaci, tedy poslanci parlamentu

CR, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média a pravni odbornici.“ (RPR, © 2005)

4.2 Etika v socialnim marketingu

Z komplexniho hlediska je etika povazovana za studium standardii chovani a moralniho
usuzovani. Existuji obecné platnd moralni pravidla, kterymi se dané spolec¢nost fidi. Obje-
vuji se vsak i spoleCenské problémy, u kterych neni jednoduché urcit, co je dobré a co
Spatné z pohledu jednotlivce. Pak mize nastat situace, Zze se vice spravnych moralnich

principti dostane do konfliktu.

Takovych piipadt je v moderni spole¢nosti mnoho a typickym ptikladem takového etické-
ho problému je umélé preruseni téhotenstvi, kde se stfetavaji prdva matky na svobodné
rozhodnuti a zaroven i pravo nenarozeného ditéte na zivot. Na obou polech by se nasla cela
fada zastanci disponujicich padnymi argumenty, pfesto vSak neni mozné jednoznacné ur-

¢it, co je moralné a eticky spravné.

V oblasti socialniho marketingu se lze také setkat s mnozstvim etickych problému a je
velmi dulezité, aby se peclivé zvazily moznosti jejich feseni, jelikozZ mohou ovlivnit chod
spolecnosti na cela desetileti. Proto Bacuv¢ik (2011, s. 33) pfichazi s otdzkou: ,,Jak
z hlediska etiky marketingu hodnotit situaci, kdy se na poli nabozZenstvi nebo politiky objevi
néjaky mecends, ktery je presvédcen o sprdavnosti ¢i nadrazenosti svych myslenek a komu-
nikuje je zpuisobem pripominajicim socialni kampané? “ Narazi tim na nebezpeci, ze dosta-
te€né presveédCiva socialni kampan miize byt ispéSna, prestoze jeji myslenky nejsou spole-
¢ensky prospésné. Na rozdil od marketingu tykajiciho se komercnich produktl se v ramci
marketingu socidlnich ,,produkti* objevuje mnohem vice etickych problémi, jelikoZ se
vztahuji k naSim nejhlubSim pfesvédéenim a moralnim usudkiim. ZjednoduSené feceno,
prodavani masla neni zdaleka tak komplikované, jako snaha o potlaceni rasové nesnasenli-

Vosti.

4.3 Etika v reklamé pro déti

Z americkych studii vyplyva, Ze reklamy na potraviny velmi ovliviiuji stravovaci navyky
déti a navadéji je k vybéru vysoce kalorickych a malo vyzivnych potravin. Dale bylo zjis-
téno, Ze deti az ve veku 5 let dokaZou rozlisit reklamu od pohadky a kolem 12 let zacit

odolavat reklamnim zamérim. Neni proto divu, Ze v mnoha zemich svéta se vold po zaka-
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zu reklamy na nezdravé potraviny, které jsou zaméteny na déti. V Ceské republice se

0 etickou spravnost reklamy pro déti stara Rada pro reklamu. (Gilik, 2011)

Eticky kodex v kapitole tfeti upravuje eticka pravidla reklamy pro déti a mladez takto:

Reklama nebude klamat ohlednée kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny
¢i napoje.

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

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude primo vyzyvat déti K presved-
covani rodicii nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je predmétem
reklamy.

Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude vyvoldvat dojem naléhavosti
i nezbytnosti koupé.

Jakékoliv uziti fantazijnich prvkii, véetné animace, je mozné pro komunikaci s men-
Simi i vétsimi detmi, nebude vsak pri ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti
pro propagaci nevhodnych stravovacich navykii.

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich pro-
gramii ¢i s nimi primo asociuji, nesméji byt bez zretelného oddéleni inzerovany v
ramci takovych programii ¢i bezprostiedné pred nimi ¢i bezprostiedné po nich.

Postavy (Zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k pro-
pagaci potravin a nealkoholickych ndpoju zpiisobem, ktery zastira rozdil mezi tele-
viznim programem ci tiskem a reklamou. Napviklad détsky televizni program nebu-
de bez zietelného oddéleni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy.
(RPR, © 2005)
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5 DETSKA OBEZITA

Détska obezita je nemoc, kterd neptfedstavuje pouze esteticky problém, ale mé za nasledek
celou fadu zdravotnich problémi, které se mohou u jedince projevit az v pozd¢jSim veéku.
Doc. MUDr. Vojtéch Hainer, CSc. z endokrinologického ustavu v Praze definuje obezitu
jako onemocnéni, které je ddno hromadénim tuku v téle. Nadvaha mlze zpisobovat zdra-
votni komplikace, které na prvni pohled nemaji ziejmou souvislost s vahou ditéte. Tyto
komplikace mohou byt povahy kardiovaskularni, zazivaci, metabolické, endokrinni, orto-
pedické nebo dermatologické. Obézni déti maji Casto problémy se zaclenénim do kolektivu
a stavaji se terem posméchu, coZ negativné pasobi na jejich psychiku a mohou u nich na-

stat i vazné psychické potize. (VZP, 2013)

Dtive nebyla nadvaha a obezita povazovana za spoleensky problém, ale v poslednich tii-
ceti letech se z nich stala doslova epidemie. V soucasnosti ji v Ceské republice trpi 24%
divek a 29% procent chlapcti, Z toho az 80% znich se toho problému nikdy nezbavi.
V métitku Evropské unie se jedna o 22 miliont déti postizenych nadvahou a toto ¢islo
kazdym rokem vzroste az o 400 tisic. Smutné prvenstvi v Zebficku détské obezity patii
Spojenym statim, kde se pocet déti s nadvahou pohybuje okolo tficeti sedmi procent. Tyto
vysledky jsou tak alarmujici, Ze neni divu, Ze se o détskeé obezite hovori jako o tikajici

bombé, ¢i dokonce metle civilizace. (Gilik, 2011)

5.1 Priiny

O tom, zda bude dité obézni, ¢i nikoli, rozhoduje hned nékolik faktort. Velky podil na
nadvaze u déti ma jejich nespravna Zivotosprava spojend se Spatnym sloZenim a jednotvar-

nosti jidelnicku, nepravidelnosti samotného stravovani, nedostatkem pohybovych aktivit

a Castecné 1 genetickou indispozici.

5.1.1 Vlivrodiny

ve kterém dité vyristd a od kterého pfejima navyky. Problém také tvoii myty o obezite,
kterymi se rodi¢e brani pii vysvétlovani nadvahy svych potomki, jako klasicka konstato-
vani typu:

Z toho vyroste! - Pokud dit¢ trpi obezitou, je zde 80% pravdépodobnost, Ze z toho nevyros-

te.
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Je trosku pri téle, ale hlavné, Ze je zdravé! - Pokud ma dité problém s nadvéhou, neni to

jen kosmeticka vada, ale zacatek mnozstvi zdravotnich problémd.

Prece ho nebudeme trapit hlady! — Hladovéni samoziejmé neni feseni, ale celkova zména

zivotospravy a vytvoteni lepSich stravovacich navykt feSenim byt mtize.

Kdo je pri téle, bere zivot s nadhledem! — Ani toto konstatovani neni pfili§ pravdivé. Jak uz
bylo vyse uvedeno, obézni déti maji problémy se zaclenénim mezi ostatni vrstevniky, mo-

hou se stat teréem posméchu a to na jejich psychicky stav ptisobi velmi negativné.

Ma to po mne, s tim nic neudelame! — Je pravda, Ze tuto pticinou détské obezity rodice
piilis ovlivnit nemohou, je to dano genetickou vybavou. Jak vysvétluje MUDr. Ulrika Bar-
cakova: ,,Veétsina z nds je totiz nositelem tzv. usporného genu, ktery nam pomdahal prekonat
obdobi nedostatkit a hladomoru.* Dnes tomu tak uz uplné neni. Populace moderni doby je
naopak vystavena prebytku, kterému se organismus neumi branit, proto si vytvaii tukové

zasoby. (Novinky.cz, 2012)

5.1.2 Stravovaci navyky

Dalsim aspektem, ktery rozhoduje o nadvaze ditéte, jsou stravovaci navyky a skladba ji-
delni¢ku. Rodice jsou ti, ktefi rozhoduji, co bude dité jist, jak Casto, v jakém mnoZzstvi,
jestli se bude stravovat v rychlém obéerstveni apod. Castym problémem ve stravovani déti
je nepravidelnost, se kterou jidlo béhem dne konzumuji. Obcas vynechavaji snidan€ nebo

jedi t&sné predtim, nez jdou spat.

Velkou roli bezpochyby hraje to, co vlastné konzumuji. V détském jidelni¢ku Casto chybi
ovoce a zelenina, které jsou nahrazeny nejriiznéjSimi druhy pamlski a sladkosti s vysokym
obsahem cukrii. Hrozbu piedstavuji i tuky, které déti ziskavaji z pokrmt z rychlého obcer-
stveni. Mezi aktivatory détské obezity ovSem nepatii jen nezdravé jidlo, ale 1 napoje.
Ochucené limonady s vysokym obsahem cukrt, sladidel, barviv a oxidu uhli¢itého jsou pro

détsky organismus doslova kalorickou bombou a jsou velmi nezdravé. (Foit, 2004, s. 58)

5.1.3 Nedostatek pohybovych aktivit

Pticinou détské obezity je také nepomér mezi piijmem a vydejem energie ditéte. V podsta-
té to znamen4, ze dit¢ sni mnohem vic, nez je schopno spotiebovat. Déti travi hodné ¢asu
ve Skolnich lavicich a nékolik hodin télocviku tydné pro né neptedstavuje dostatek pohybu.
Navic v dnesni dobé déti travi mnohem vic Casu sezenim u televize nebo pied obrazovkou

pocitace, coz bezpochyby také k obezité piispiva.
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Mnoho rodi¢t se domniva, ze pouhou tGpravou jidelnicku své dité ,,vyléci®, ale bez pohybu
to bohuzel nejde. Pohyb je pro ¢loveka prirozeny a nezbytny. Proto je dulezité, aby si déti
uz od détstvi udélaly k pohybu a ke sportu pravidelny navyk. Pokud je uz dité obézni, mu-
ze byt neohrabané a sport je pro né¢j obtizny, proto se doporucuje i klasicka ¢i rychlé chize,

ktera byva velmi u¢inna v boji s obezitou. (Ceska televize, 2011)

514 Tlak reklamy

Nemiize byt pochyb o tom, Ze vyznamny vliv na détskou obezitu m4 i reklama. Clovek je
V priumeéru vystaven az tfem tisicim reklamnich sdéleni denné. Dospé€ly ¢loveék ma tu vy-
hodu, ze dokaze tato sd€leni filtrovat a pochopit. Oproti tomu ,, dité sice pozna rozdil mezi

pohadkou a reklamou, ale zamerim reklamnich tviircii dokaze odolat az mnohem pozdéji.

(Gilik, 2011)

Ze studie britskych védci vyplyva, ze televizni reklamy na nezdravé potraviny v détech
vyvolavaji chuté, ¢im jen potvrdili pfedchozi vyzkumy, které zjistily, ze déti po zhlédnuti
reklamy maji tendenci vyzadovat chipsy, ¢okolady atd. Takze nehledé na stravovaci navy-
ky rodict jsou déti reklamou velmi ovlivnény. Vliv reklamy je tak velky, Ze podle studie

reklama jako impulz ke koupi piisobi na vice nez polovinu ¢eskych déti. (Gilik, 2011)

5.2 Nasledky

Negativnich dopadil na lidsky organismus, zplsobenych détskou obezitou, existuje nescet-
né mnozstvi. Nejvétsi dopad maji nadbytecné kilogramy na pohybovy aparat. Nadvaha

Mrwe

lesti zad z ochabovani svalt, které mtize vést az k vychyleni patete.

Obezita je samoziejme spojena i se zaZivacimi a travicimi obtiZemi. Nespravné stravova-
ni zatézuje détsky travici systém a zplisobuje paleni Zahy, bolesti bficha, plynatost a zacpy.
V dospélosti se tyto obtize mohou zhorSit aZ na Zluénikové a jaterni komplikace, nebo do-

konce zapficCit dnu.

Nezdrava strava Casto byva bohata na cholesterol, tuk a soli, které ucpavaji cévy v srdci,
mozku a koncetinach, coz ma za nasledek srde¢ni choroby, vyssi krevni tlak, zvyseni rizi-

ka infarktt a vétsi ndchylnost k chorobam jako je diabetes.
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Zdravotni problémy se nevyhnou ani klizi a pokozce. Ve fazi nadvahy jde spiSe o ekzémy,
vyrazky spojené s nekvalitni stravou; pokud je dité uz ve stavu obezity, tyto ekzémy vzni-

kaji hlavné z nedostatku hygieny v kozZnich zahybech.

Nadvaha a obezita ma vliv 1 na kvalitu spanku. Nahromadény tuk v oblasti krku miize

zpusobovat hor$i priichodnost vzduchu do plic a tim 1 dychaci potiZe.

Nejenze je obezita nebezpecnd pro lidské t€lo, mize také ohrozovat psychiku ditéte. ,, Déti
a mladez mohou kvuli své nadvaze trpet nizkym sebevédomim a pozdeji se potykat
i S depresemi. Casto se také stavaji teréem Sikany v kolektivu,“ tvrdi MUDr. Blanka Ko-
sova. (VZP, 2013)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze definovat jako systematické a objektivni hledani a analyzu in-
formaci relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu. Fo-
ret (2011, s. 12) tuto definici vystizné zjednodusil na naslouchani spotrebiteli. Marketin-
govy vyzkum se zpravidla pouziva tam, kde vznikla informa¢ni mezera, tzn., Ze absence

urcité informace zptisobuje problém.

Ptestoze je kazdy marketingovy vyzkum svym zplisobem jedine¢ny a inovativni, jeho pro-
ces se sklada z jednotlivych kroku, které je tiecba nasledovat, a to bez ohledu na to, zda se
jedna o vyzkum kvantitativni ¢i kvalitativni. V procesu vyzkumu figuruji dvé etapy. Prvni
Z nich je ptipravna etapa, ve které dochdzi k definovani samotného problému, orientacni

analyze situace a planu vyzkumného projektu.

Faze definovani problému — vymezuje ucel a cil vyzkumu - je na celém vyzkumu nejdule-
Zit¢jSim a Casto i nejobtiznéjsim krokem, a proto nékdy zabere az polovinu Casu celého
procesu marketingového vyzkumu. Ve fazi analyzy situace dochazi ke zjistovani dostup-
nych dat, relevantnich pro dany vyzkum. Na zaklad¢ toho Ize rozhodnout, zda se bude jed-
nat o primarni ¢i sekundarni vyzkum. Vzdy je dilezité v ramci situacni analyzy nejprve
vyhledat sekundarni informace a aZ pozd¢&ji provést vlastni primarni Setfeni. Ve fdzi vytvd-
Feni planu marketingového vyzkumu je nutné specifikovat typy udaji, které budou shro-
mazd’ovany, zpisob sbéru, rozpocet, Casovy harmonogram a kontrolu planu. Po ptipravné
etap¢ prichazi etapa realizacni, do které spada samotny sbér dat, zpracovani shromazdé-
nych udajii, analyza udaji, interpretace vysledkii, zavérecénd zprdava a jeji prezentace.

(Kozel, 2006, s. 70 — 81)

6.1 Kvantitativni vs. kvalitativni vyzkum

Zasadni rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem je charakteristika jevi, které
zkouma. Zatimco kvantitativni vyzkum slouzi k zjisténi vétsiho mnozstvi informaci o vét-
Sim poctu respondentl a pté se na otazku ,, Kolik? “, kvalitativni vyzkum ma za tikol zjistit
podrobngjsi informace od mensiho mnozstvi respondentii a pta se ,, Proc¢? Z jakého diivo-
du?“. To znamena, ze Gc¢elem kvantitativniho vyzkumu je ziskani méftitelnych Eiselnych
udaji a kvalitativni vyzkum vznika za UCelem zjiSténi motivli a postoji vedoucich

Kk ur¢itému chovani. (Kozel, 2006, s. 120)
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6.1.1 Kovalitativni rozhovory

V empirickém vyzkumu se Ize setkat s celou fadou metod sbéru, mezi néz patii rizné typy
rozhovort — od narativniho, pies neformalni az po strukturovany. V této praci bude pouzit
strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami. Tato forma sbéru se sklada z peclivé for-
mulovanych otdzek, na néz maji respondenti odpovédét. Diky pfedem vybranym variantdm
otazek se minimalizuje riziko, Ze se budou ziskana data v jednotlivych rozhovorech zasad-
n¢ lisit. Vyhodou strukturovaného rozhovoru je snazsi analyza takto ziskanych odpovédi

a opakovatelnost vyzkumu v jiném case.

Co se ty¢e zpusobu kladeni otazek, je nutné zacit nejprve s otdzkami, které se ptimo ne-
vztahuji k feSenému problému, napf. chovani jedince. Témito otdzkami se dosahne urcité-
ho vztahu a otevienosti mezi tazatelem a dotazovanym. Nasledné ptichazeji otazky o po-
stojich, nazorech a pocitech spojenych s pfedchazejicimi otazkami. Dulezité¢ je klast
nejdiive otazky tykajici se soucasnosti a az poté se ptdt na minulost nebo budoucnost.

(Hendl, 2012, s. 164)

6.1.2 Kvantitativni dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje se
pomoci dotaznikli nebo zdznamovych archil. Pti psané form¢ dotaznikového Setfeni je da-
lezit¢ dbat na sestaveni dotazniku, pfi¢emz otazky Spatné formulované nebo poloZené
vV nevhodném potadi mohou zpochybnit ziskané informace a takto ziskané vysledky nemu-
si odpovidat pozadovanym cilim vyzkumu. Dotaznik se miize skladat z otevienych nebo
uzavienych otazek. Uzaviené otazky respondentovi predkladaji n€kolik variant odpovédi,
ze kterych si miize vybrat tu, se kterou se nejvice ztotoziiuje. Naopak u otevienych otazek
je dotazovanému dovoleno vyjadfit vlastni ndzor. Nevyhodou takto poloZenych otazek je
slozité zpracovani odpovédi, které musi nejprve projit kategorizaci, aby mohly byt vysled-

ky analyzovany. (Foret a Stavkova, 2003, s. 34)
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7 METODIKA PRACE

7.1 Cile prace
Cilem této diplomové prace je navrhnout socialni kampan, ktera by motivovala rodice

K prevenci obezity u jejich déti.

7.2 Vyzkumné otazky

S ohledem na ptedem stanovené cile a zvolenou dvoufazovou metodu vyzkumu byly for-
mulovany nize zminéné vyzkumné otazky, jejichz zodpoveézeni bude predmétem praktické
Casti prace.
Vyzkumna otazka ¢. 1

V ¢em spociva zanedbani prevence détské obezity ze strany rodica?
Vyzkumna otazka ¢. 2

Uvédomuyji si rodice sviyj vliv na prevenci obezity u svych déti?
Vyzkumna otazka ¢. 3

Ktery z disledki détské obezity povazuji rodice za nejvice motivujici k jeji preven-

ci?

7.3 Metodika

Jedna se o dvoufazovy vyzkum, proto bude primarnim zdrojem dat kvantitativni Setfeni
V podobé dotazniku u rodic¢l déti z matefskych Skolek, ktery bude néasledné prohlouben
0 kvalitativn¢ ziskana data ziskana na zaklad¢ vyzkumu realizovaného formou individual-
nich rozhovori s rodi¢i déti ve véku do péti let. Vysledky odborné studie védct z atlantské
Emiry University publikované v The New England Journal of Medicine ukazuji, Ze ,, obezi-
ta ma koreny uz v pocatcich zZivota a sklony nabyté k ni pretrvavaji i béhem puberty a do-

spelosti*“ a tudiz ma prevence nejveétsi smysl prave u déti této vékové kategorie.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 KAMPANE PROTI DETSKE OBEZITE

Tendenci piedchazet a bojovat s détskou nadvahou a obezitou stale piibyva, ale bohuzel
| pfesto stale piibyva i obéznich déti. Nejvetsi usili prichazi ze Spojenych stati americ-
kych, kde maji také s détskou obezitou nejvétsi problém. Neni proto divu, ze se do boje
proti nadvaze pustila i sama prvni dama Michelle Obamova. Dokonce i Coca-Cola, Pepsi-
Co a asociace americkych vyrobci nealkoholickych napoji investovaly do lobbingu a pre-

ven¢nich programu v letech 2009 az 2011 na 70 miliénu dolard. (MediaGuru, 2013)

V Ceské republice neni problém détské obezity tak markantni jako v USA, ale ani preven-
tivni programy a socialni kampan¢ se zde neobjevuji v hojném poctu, piestoze se nds pro-
blém bezpochyby také tyka. Nejvice se do programu prevence détské obezity zapojuji
zdravotni pojisStovny, které nabizi 1é€ebné programy nebo proplaci konzultace u vyzivo-
vych poradct. Vyjimku tvofi VSeobecna zdravotni pojisStovna, ktera se snazi s détskou
obezitou bojovat o néco vic, a proto je tviircem celorepublikové kampané YesNeYes

v ramci vzdélavaciho programu Zij zdravé. (VZP, 2014)

8.1 Let‘s move

V Americe trpi nadvahou kazdé treti dité a kazdy druhy dospély, proto neni divu, Ze vydaje
na boj s détskou obezitou stoji USA 150 miliard dolarti ro¢né, coz je vic nez na vyvoj
1écby rakoviny. Proto se do toho boje zapojila i manzelka prezidenta Spojenych stati Mi-

chelle Obamova spole¢né s ministryni zdravotnictvi Reginou Benjaminovou.
Cile

Tato kampan odstartovala v inoru roku 2010 a jejim cilem bylo splnit zakladni ¢tyfi body.
Za prvé pomoct rodic¢im pii vybért zdravéjsi stravy, zajistit ve Skolach zdravéjsi jidlo,

udélat zdravou stravu dostupnéjsi a primét déti, aby se vice hybaly a cvicily.

Obezita nezpisobuje jen estetické vady, ale je pfi¢inou mnoha dal$ich nemoci jako je cuk-
rovka, vysoky krevni tlak a vysoky cholesterol, coz zplsobi, Ze déti budou mit krat$i pri-
mérnou délku Zivota neZ jejich rodice. ,, Nikdo z nas nechce pro nase déti takovou budouc-
nost. Musime proto jednat, hybejme se!* Rika sama Obamova a dodava, Ze ,, to neni jako

I3

U néjaké nemoci, kde se stale ceka, az bude vynalezen lék. My lécbu obezity jiz zname. *

(Lidovky.cz, 2010)
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Cilova skupina

Kampaii byla primarné zamétend na rodice déti, na které se snazi apelovat, aby ¢inili zdra-
va rozhodnuti a pomohli détem d¢€lat to samé, aby se stali pro své déti piikladem a vedli je
zdravému zivotnimu stylu. Sekundarn¢ kampai cilila i na samotné déti a jeji snahou bylo

U nich probudit nadSeni pro pohyb a zdravéjsi stravu.
Apel

Michelle Obamova tvrdi, Ze ptiklady tahnou, proto se zménou Zivotniho stylu zacala prave
u sebe a své rodiny. A jako jedna z nejsledovanégjSich rodin v USA se Obamovi stali pii-
kladem pro celou zemi, aby obcanim dokazali, ze tato zména je mozna. Samotnym clai-
mem kampan¢ se stal slogan — Let‘s Move: America‘s Move to Raise a Healthier Genera-
tion of Kids. V nize znazornéném logu se spojuji dva zakladni symboly prevence obezity —

zdrava strava vV podob¢ jablka a dité s micem jako symbol pohybu.

LET’S
MeVE
®

Obrazek 4: Logo kampané Let’s Move (Zdroj: Let’s Move, © 2014)

Komunikacni strategie

Komunikaéni kampan byla zaloZena na vyznamné participaci cilovych skupin. Vedle exis-
tence webovych stranek, které o celém projektu informovaly, a komunikace na socidlnich
sitich, se vlakovou lodi kampané staly eventy. Za pomoci specidlnich webovych stranek
snazvem Let‘s Move! - Meet up mohli sami lidé iniciovat rizné eventy, napf. sportovni
utkani nebo kurzy vafeni. Mimo to vznikaly akce pofadané samotnou inicidtorkou projektu
Michelle, ktera se eventl osobné ucastnila — navstévy skol, cviceni s détmi, potadani kurz
vareni apod. Vzhledem K jeji popularité a talentu oslovit Siroké masy lidi nebylo v kampani
vyuzito socialni reklamy. Misto toho se Michelle Obamova rozhodla dat lidem pozitivni

priklad v podobé své rodiny, ktera se do projektu zdravého Zivotniho stylu také zapojila.
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Vysledky

Meéritelnost uspéchu kampané je velice slozita a jeji dopady na sniZeni obezity nejsou
pfesné¢ znamy. Na druhou stranu se Michelle Obamové podaiilo ovlivnit mnoho rodict,
spolecnosti, organizaci, sportovcl, vojaka apod., aby v boji proti détské obezité neustali.
Napriklad spole¢nost Disney ozndmila, ze pozaduje od vSech reklam na potraviny a népoje
sponzorované nebo propagované skrz jejich medialni kandly nebo zadbavné parky, aby se
jejich nutri¢ni hodnoty shodovaly s federalnimi standarty na podporu ovoce, zeleniny,
a limitovaly mnozstvi kalorii, cukri a tukt. Také americka olympijska asociace pomohla
v boji proti obezité a nabidla zac¢ate¢nické atletické programy zadarmo nebo za cenu na-

kladd pro 1,7 miliond déti, a to jen za rok 2012. (Let‘s Move, © 2014)
Shrnuti

V kampani Let‘s Move se prvni ddma Spojenych statl rozhodla vyuZit apelu celebrity a jit
se svoji rodinou ptikladem dal$im americkym rodinam. Jakozto kladna postava v roli prvni
damy oblibené¢ho prezidenta Baracka Obamy vyuzila sviij Sarm a zmobilizovala vSechny
pravomoci k tomu, aby bojovala s obezitou. V kampani Let‘s Move se jejim organizatorim
podafilo, aby se zastupci cilové skupiny chopili iniciativy a sami organizovali akce a even-

ty pro boj s détskou obezitou.

8.2 Strong for life

Za touto kampani stoji organizace Childern‘s Healthcare of Atlanta, ktera se zaméfuje na
celkovou pomoc pii lé¢bé mnoha nemoci. Jeji program je zalozen na 1écbé batolat v nalé-
havych pfipadech az po podporu dospivajicich pii chemoterapii. Cilem organizace je ,,aby

se déti citily dnes Iépe a zitra zdravéji.* *

Tohoto cile se snazi dosahnout za pomoci jedine¢né a kvalitni péce o pacienty, nikdy ne-
kon¢icim vyzkumem a samoziejmé vzdélavanim. A jelikoz je stat Georgie na druhém mis-
té s nejvetsi evidenci obezity mezi vSemi staty USA, rozhodla se tato organizace bojovat
I S timto problémem. Za ucelem prevence a feseni obezity u americkych déti vznikla kam-

pail s ndzvem Strong4Life.

* 7 anglického originalu — ,,To make kids better today and healthier tomorrow.*
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Cile

Dobré zdravi je to, co viichni cht&ji pro svoje déti, ale to neni vzdy jednoduché. Zijeme ve
svete, kde déti nemusi jist vzdy spravné nebo mit dostatek pohybu, coz mize vést ke zdra-
votnim problémim v dospélosti. Jak dostaneme nase deti na zdravou cestu? Ptaji se na

webovych strankéach projektu jeho tvirei.

Jejich cilem je lidem sdélit, ze zména zivotni stylu neni snadna, ale ze s pomoci jejich dok-
torti, odbornikdl na vyzivu a expertil na zdravy Zivotni styl to lze zvladnout. Chtéji také
ukazat, ze existuji cesty, jak mohou déti a celé rodiny jist, hybat se a zit zdravéji.

Cilova skupina

Kampan Strong4Life se zamé&fuje na rodiny s détmi ve staté Georgie, které se rozhodly
bojovat s obezitou. Diky spolupraci se Skolkami, Skolami a 1ékafi a poskytovateli zdravot-

nické péce v zemi mohou témto rodinam nabidnout konkrétni feSeni tohoto problému.

Jejim cilem je informovat Sirokou vefejnost o problematice obezity, jejich nasledcich

a hlavné navrhnout konkrétni fe$eni.

Logo

4

Obrazek 5: Logo Strong4Life (Zdroj: Strong4Life, © 2013)

Komunikacni strategie

Zakladem kampang se staly skute¢né piibehy obéznich déti. Na billboardech se objevovaly
jejich fotografie, v reklamnich spotech popisovaly svoje problémy a na webovych stran-

kach se hromadily ptib&hy lidi, které maji problém s obezitou u sebe nebo svého ditéte.

Kampan se timto snazila naznacit dvé véci. Za prvé, Ze détska obezita je vSude kolem nas
a uz pted ni nemiZeme zaviit o¢i a odklanét zrak, jako by se nas netykala. A za druhé, Ze

se nejednd o problém, ve kterém jsou obézni lidé sami, a ze jim lze pomoci.

Za timto ucelem bylo vyuzito hned nékolika propagacnich kandlii, mezi které pattily prave

reklamni spoty, billboardy a tiSt€na reklama. Vlajkovou lodi projektu se vSak stala webova
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stranka, ktera méla za ukol nejen zjednodusené popsat problém obezity, ale piedev§im po-

davat riizné rady a doporuceni vcetné receptli a dietnich tipa.
Apel

Obezita je néco tak hrozného, ale lidé véii, ze zaroven tak obrovského na to, aby ho doka-
zali fesit individualné. Proto kampan vyuzila apelu strachu s ukazkou individualnich déti,
které mluvi o svych problémech, a tim poukazala na to, jak zni¢ujici mize obezita byt pro
kazde¢ dité. Nikdo asi nechce vidét tlusté nest’astné dite, jak tika, ze se citi samo, protoze ho
ostatni déti nechtéji pfijmout, a pak si uvédomit, ze by takhle mohl dopadnout i jejich
vlastni potomek. Kampan S nazvem Deétskd epidemie obezity byla podpofena tfemi ruzny-
mi videi tfi riznych déti s riznymi problémy, které jim obezita pfinesla. V printu a na bill-
boardech se objevovaly Ctyfi déti a pod nimi napisy: ,, Je tézké byt malou hol¢i¢kou, kdyz
nejsi., ,,Z tlustych déti se stavaji tlusti dospéli.”, ,,Baculaté déti nemusi ptezit svoje rodi-
¢e.”, ,,Velké kosti ze m¢ neudélaly tohle. Velké porce ano.“, ,,Ma tatovy o¢i, jeho tsmév

a mozna i jeho cukrovku.”, ,, Prevence obezity za¢ina doma. A ve fronté v bufetu.*

CHUBBY KIDS BIG BONES HE HAS HIS
MAY NOT FAT KIDS DIDN'T MAKE ME | | FATHER'S EVES,
ouTLIVE THEIR | | BECOME FAT THIS WAY. HIS LAUGH AND
PARENTS ADULTS. BIG MEALS DID.
stopchildhoodobesity com stopchiidhoodobesity com
stopchildhoodobesity com

Obrazek 6: Ukazka printové reklamy Strong4Life, (Zdroj: About-Face, 2012)

Shrnuti

Kampan Strong4Life se snazi zasahnout cilové publikum pomoci apelu strachu o zdravi

ditéte. Tento apel se promita jak do reklamnich billboardd, tisténé reklamy, tak do reklam-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

nich spott. Cilem je pfinutit cilovou skupinu, aby uz neodvracela hlavu od problému

a rozhodla se ho fesit.

Negativum kampané muze byt spatiovano v kontroverznosti, s jakou problém ptedklada.
Toto kreativni feSeni muze vzbuzovat vétsi odpor vici obéznim détem. Kampan plisobi
velmi autenticky, protoze je podpofena redlnymi piibéhy. Lidé ovSem Casto nechtéji slyset

Spatné véci a v tomto bod¢ by kampan mohla narazit na neuspéch.

8.3 YesNeYes

YesNeYes je program, ktery vznikl v Ceské republice jiz v roce 2007 v ramci celoploiné

edukacéni kampané Zij zdravé, ve spolupraci s VSeobecnou zdravotni pojistovnou.

Na rozdil od jinych programi se tento nezamétuje na rodic¢e déti, ale pfimo na déti samot-
né. Primarni cilovou skupinu tvofi déti ve v€ku 6 — 25 let, které se diky tomuto programu
mohou samy zabavnou formou informovat a vzd€lavat v oblasti zdravého stravovani a po-

hybu.

Na internetovych strankach www.yesneyes.cz jsou K nalezeni zdravé recepty znamé dvojce
kuchati Filipa Sajlera a Ondieje Slaniny (kuchati z potadu Ceské televize — Kluci v akci),
mimo to i nutri¢ni tabulky jednotlivych jidel a potravin, ale také rizné soutéze o hodnotné

ceny.

Soucasti kampan¢ je Jizda YesNeYes — jedna se o sportovni, kulinaiskou a vzdélavaci

roadshow napfi¢ zakladnimi Skolami v Ceské republice.

)

lépe jist + vice se hybat = zdrave Zit

Obrazek 7: Rovnice zdravého Zivota (Zdroj: Zij zdravé, © 2009)

&

Tato kampan, kterd nese podtitul A co ji§ Ty?, si klade za cil pfedavat détem smysluplné
informace ohledn¢ zdravého Zivotniho stylu a dovést je k dodrzovani rovnice na obrazku 7.
Aby takovych cilii §lo dosdhnout, museli se tvlirci kampané vzit do kiize déti a teenageril

a zacit hovofit jejich jazykem. Webové stranky jsou proto navrzeny tak, aby plsobily mla-
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distvé az rebelsky, v ¢lancich se objevuji vyrazy dnesni mladeze a navic se tvari projektu

stal v roce 2012 herec Jirka M4adl.

Roadshow po ceskych zakladnich Skolach a viceletych gymnaziich ma za sebou jiz Sest
rocnikt, pti kterych se zapojilo vice nez deset tisic zakl. V ramci Jizd YesNeYes probiha
I dotaznikové Setieni zjist'ujici vztah déti a mladeze k pohybovym aktivitam a zdravému
stravovani. Mezi nejzajimavéjsi zjisténi minulého roku patii naptiklad fakt, ze cela tietina
déti drzi nebo se chysta drzet n¢jakou dietu, nebo ze u déti mezirocné klesl zajem

o fastfoody 0 15 %. (Zij zdravé, 2013)

Obrazek 8: Nové logo kampané YesNeYes (Zdroj: Zij zdravé, © 2009)

Shrnuti

Vyznamnou roli v kampani i celém projektu hraje snaha oslovit samotné déti a naudit je
rozhodovat o vlastnim zivotnim stylu. Déti se mohou naucit novym stravovacim navyktim,
mit rady pohyb a vzdé¢lavat se v tom, co je pro jejich télo zdravé. Nedostatek kampané lze
spatfovat v tom, Ze projekt existuje jiz osmym rokem a jeho tvirci se nesnazi ho pozved-
nout na vyssi troven. Pokud je cilem projektu lepsi stravovani a pohyb déti, mél by se pro-
jekt zaméfit i na situaci ve Skolnich jidelnach nebo na rodi¢e déti. Pies vSechnu pili ovliv-

nit stravovaci a pohybové navyky déti preci jen vSechno zacina v rodin€.

8.4 Skutecné zdrava Skola

Projekt s nazvem Skute¢né zdrava $kola je iniciativou ob¢anského sdruzeni, jejimz cilem
je zménit stravovani déti v matetfskych Skolkach a Skoldch. Samotny zdmér je zaloZen na
presvédceni, ze zdrava a kvalitni strava ma pozitivni vliv nejen na zdravotni stav déti, ale

I na soustfedéni, studijni vysledky a chovani celkove.

, Radi bychom, aby nase déti chodily do Skol, kde priprava pokrmii vychazi z aktualnich

vedeckych poznatkii o vyzive a déti s ruznymi dietnimi potrebami (napr. bezmlécna, bezlep-
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kova ¢i bezmasa jidla) se ve skole naji stejné tak dobre jako vsechny ostatni. Popisuji na
webovych strankach www.skutecnezdravaskola.cz autofi projektu. Jejich cilem je vytvofit
sit’ opravdu zdravych skol, které diikkladné dbaji na spravné stravovani déti. Do tohoto pro-
jektu by méli byt zapojeni pedagogové, zaci, vedeni Skol, rodice, pracovnici skolnich ku-

chyni a dodavatelé potravin.

Matetska a zakladni Skola je hned po rodiné dal§im prostorem, kde déti ziskavaji urcité
navyky a modely chovani. Co se dité nauc¢i doma, mize prenést do $kolniho prostiedi nebo
ho toto prostiedi muze preucit k chovani jinému. Proto se iniciatofi projektu snazi, aby déti
ziskaly pfedstavu o tom, jaké potraviny jedi, odkud pochazi, jak se pestuji a nasledné zpra-
covavaji, porozumét vztahu mezi jidlem a svétem, ve kterém ziji, aby se pak v pozdé&jsim

veéku mohly rozhodnout, co budou jist.

Aby tato vize mohla byt naplnéna, je zapotiebi vytvofit pracovni skupinu zastupcti minis-
terstev Skolstvi, zdravotnictvi a zeméd¢lstvi a dale vyzivovych poradct, kteti by pfinaseli
nové poznatky ohledné zdravého stravovani a nasledné je uvadéli do praxe. Mezi body,

které se tato obCanska iniciativa snazi zasadit, patfi:

= ZvySeni mnozstvi zeleniny, ovoce a lusténin.

* SniZeni mnoZstvi doporu¢ovanych bilkovin a posun od Zivo¢isnych k vys$Simu pii-
jmu rostlinnych zdrojt bilkovin.

* Snizeni mnozstvi doporu¢ované energie.

= QOdstranéni kategorie volny cukr (doporuceni pfidavat cukr ke $kolnim ob&dtim).

* SniZeni doporu¢ovaného mnoZzstvi mléka.

»  Striktni limit na pouzivani polotovari. Pro ptfipravu pokrmi pouzije Skolni kuchyné
polotovary jen tehdy, pokud ji technické a persondlni vybaveni kuchyné neumozni
pouzit nezpracovanou surovinu. V piipadé uziti polotovart pouZije jen takové, kte-
ré neobsahuji trans-mastné kyseliny, GMO, umé¢la sladidla a uméla aditiva.

* MoZnost vybéru minimalné ze dvou jidel, pfi€emZ jedno jidlo spliiuje podminky
pro stravu bezmasou a/nebo bezmlé¢nou. Tento pokrm vSak miiZze byt sladky pouze
jednou za mésic a obsahovat smazeny podil maximalné jednou za dva tydny.

* Pokud jsou dostupné, vyuzivéa skolni kuchyné pro piipravu pokrmi pfednostné cer-
stvé, nezpracované zemédelské suroviny v jejich pfirozené sezonni zralosti od pés-
titeld a chovateld s provozovnou v okruhu do 100 km od sidla Skolni kuchyné.
Tam, kde jsou dostupné a kde to dovoli rozpocet, skolni kuchyné pro piipravu po-

krmt pfednostné pouZziva produkty z kontrolovaného ekologického zemé&délstvi.
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= Soucasti kazdého obéda je zeleninovy ¢i ovocny salat, poptipadé kusové ovoce ¢i
nedoslazovany ovocny most.

= Skolni jidelna respektuje potieby stravniki se specifickou dietou tim, Ze jim umoz-
nuje piihfivani dietniho jidla doneseného z domu.

* Doslazované napoje jsou bez vyjimky nahrazeny napoji neslazenymi — voda, ¢aj ¢i
pfirodni dZus atd.

= Skola neumoZiiuje prodej potravin a napojii s vysokym obsahem tukd, soli a cukrii
ani v bufetu, ani z vydejnich automati (napiiklad kolové napoje a jiné slazené na-
poje, chipsy, sladkosti, tu¢né bagety atd.).

= Déti, zaci a pracovnici Skoly maji piistup k pitné vod¢ dle jejich potieby po cely
den pobytu ve skole.

* Vyssi finanéni ohodnoceni pracovnikii Skolnich kuchyni v zdvislosti na zvySovani

kvality prace a absolvovaného vzdélavani. (Skute¢né zdrava skola, © 2013)
Shrnuti

Tento projekt vznikl na podzim roku 2013 a jeho iniciatorem a koordinatorem je Mgr. et
Mgr. Bohuslav Sedlacek - otec tii déti. Cile a vize projektu jsou velice zajimavé, nicméné
dosahnout jich na trovni ob¢anského sdruzeni je velmi narocné. Proto by bylo vhodné sna-
zit se ziskat podporu vladnich organti nebo neziskovych organizaci. Jelikoz je vSak projekt
zalozen na regiondlnich koordinatorech, ktefi se snazi vytvofit sit’ podporovatelti, nevesel

tento projekt jeste plné v Zivot.
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9 VYZKUMNE SETRENI

9.1 Cil

Cilem vyzkumu je zjistit, jaké chyby rodic¢e d¢€laji pii prevenci obezity u svych déti a jak je

Ize motivovat k prevenci obezity prostiednictvim socialni kampang.

9.2 Vybér respondentii

Pro kvantitativni ¢ast vyzkumu byli respondenti vybrani z fad rodict déti z matetskych
Skolek, a to ve véku 3 — 5 let, vzhledem k snazS§imu ziskani dat. Ve fazi kvalitativniho Set-
feni se vyzkumny vzorek sestava z rodica déti ve véku 0 az 5 let. Zastoupeni budou rodice
dévcat i chlapcii vzhledem k jinému pohledu na vliv obezity na fyzicky vzhled ditéte. Vy-
zkum se zaméfuje hlavné na dotazovani maminek déti, protoze pravé maminky jsou
s détmi Castéji na mateiské dovolené a travi s ditétem vice ¢asu v inkriminovaném véku.
Jelikoz se jednd o pomérné homogenni skupinu — potencionalnim rodi¢em obézniho ditcte
muze byt kazdy rodi¢ — neni potteba velkého vzorku dotazovanych. Individualni rozhovory
budou provedeny s Sesti maminkami déti pozadovaného v€ku a dotaznikové Setfeni pro-

béhne u 100 respondentl z fad rodict déti z matefskych skolek.

9.3 Pouzité techniky

Jak jiz bylo vySe uvedeno, jedna se o dvoufazovy vyzkum, ktery se skldda ze dvou odlis-
nych metod sbéru. V prvni fazi zkoumani je provedeno kvantitativni $etfeni formou dotaz-
niku. V névaznosti na vysledky z né¢ho ziskané jsou uskutecnény kvalitativni strukturované
rozhovory s otevienymi otazkami, u kterych se postupuje od obecnéjSich otdzek ke kon-
krétng€jSim (hlubsim) dotaziim, tykajicim se pravé prevence obezity a motivace rodici
K jejimu feseni. Z této analyzy lze ziskat odpovédi na otazku, pro¢ a jak rodi¢e zanedbavaji

obezitu u svych déti a zda si uvédomuyji, Ze jsou to oni, kdo ovliviiuje Zivotni styl déti.

9.3.1 Forma dotazniku

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 100 respondentii, kterym byly nejprve kladeny otazky
tykajici se stravovacich navyku jejich déti, nasledovaly otazky ohledné pohybovych akti-
vit, krouzkt, prochazek, ¢asu straveného u pocitace, televize apod. Na zavér dotaznik ob-

sahoval otazky ohledné povédomi o prevenci a nasledcich détské obezity. Posledni otazka
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dotazniku byla zamétena na apely, které by rodice motivovaly k prevenci obezity u jejich
déti. Viz. Priloha P1.

9.3.2 Struktura rozhovoru

Cilem rozhovorl bylo ovéfit/vyvratit data ziskand z dotaznikového Setfeni a predevsSim
jejich doplnéni o detailnéjsi, specifi¢téjsi informace a opodstatnéni odpovédi. Zakladem
kvalitativnich rozhovort byly oteviené otazky, které se nejdiive zamérovaly na kazdodenni
cyklus ditéte, co se tyce stravovani a pohybovych aktivit. Pak nasledovaly otazky tykajici

se samotné obezity, jeji prevence 1 ndsledkl. Kazdy rozhovor se tedy odvijel od otazek:

e Jak vypada typicky den VaSeho ditéte v rdmci stravovani? Co snida, svaci, obédva,

vecefi? Kde? S kym? Proc?

e Co je cely den pije? Jestli pouze vodu nebo ochucené a slazené mineralky, ¢i ka-

kao? Proc?
e Jaké potraviny nebo jidlo nechce jist/nema rada?

e Pokud nechce jist to, o ¢em vite, Ze je pro jeho vyvoj dilezité, nutite ho do jidla,

nebo ustoupite?

e Resite s ndkym stravovani Vaseho ditéte? Jaké sledujete pofady, Gtete Casopisy,

prohlizite weby?
e Je nékdo dalsi v okoli ditéte, kdo ovliviiyje jeho stravovani?
e Jak casto chodite s ditétem na prochazku? Na jak dlouho? Pro¢ ano a pro¢ ne?
e Navstévuje Vase dite néjaké détské/sportovni krouzky? Jak Casto?
e Kolik ¢asu a pro€ travi VasSe dité u pocitace?
e Diva se Vase dité na televizi? Jak Casto a proc?

e Stalo se Vam nékdy, Ze vaSe dit¢ chtélo néjaké jidlo, které vidélo v televizni rekla-

me? Na co konkrétng?
e Mite v roding problémy s nadvdhou nebo obezitou?
e Snazite se n¢jakym zpiisobem piedchazet obezité u Vaseho ditéte? Jak?
e Co myslite, ze nejvice ovliviiuje nadvahu u déti?

e Jaké myslite, Ze jsou nasledky détské obezity?
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e Jaké z nasledujicich apelti na Vas nejvice zapusobily?
- Velmi obézni dité s inzulinovou jehlou — apel na dalsi zdravotni problémy.

- Velmi obézni dité, které je vymezené, Sikanované ostatnimi détmi — apel na

psychické problémy.

- Velmi obézni dité, které¢ kvili své vaze nemlze sportovat — apel na omezeni

pohybu.
- Velmi obézni rodina s détmi na plovarn¢ — apel na vzhled.

- Velmi obézni dit¢ v puberté, vedle stihlé divky, ktera si snadno nasla partnera —

apel na zivotni situace.

9.4 Limity a omezeni

e Dotaznikové Setfeni odhali chyby, které rodic¢e d€laji pti prevenci obezity svych dé-
ti, ale ned4 odpovédét na otazku — ,, PROC “ takto &ini.

e V dotazniku mnohdy respondenti odpovidaji védomé, tzn. mnohdy zkreslen¢.

e Nizky pocet respondentt u kvalitativnich rozhovorti nedovoli generalizovat vysled-
ky.

e Ne kazdy rodi¢ je ochoten hovofit na tak citlivé t¢éma nebo hovofit zcela oteviené

a pravdiveé o svych pocitech ve vztahu k obezité.

9.5 Analyza vysledkii

Skladba jidelnicku

Prvnich nékolik otazek se tykalo toho, co déti ve skutecnosti jedi béhem dne. Otazka oh-
ledn¢ obédii a svacin byla vynechana, protoze déti zkoumaného véku chodi do matetskych
Skolek a jidlo dostavaji tam. Proto byly zatazeny jen otazky tykajici snidanég, ktera by méla
byt zakladem jidelnicku, a veéefe. Odpovédi, ktera se vyskytovala nejéastéji, bylo v obou
ptipadech pecivo s maslem, Sunkou, syrem nebo marmelddou. Takto odpovédélo 37 re-
spondentli u snidani a dokonce 46 u vecefi. Jako druhy nejcastéjsi druh snidani se projevil
tvarohovy jogurt (25), nasledné¢ mléko s ceredliemi (14) a ve stejném poctu bily jogurt
popt. s ovocem a tepld snidan¢ ¢i kakao dvandctkrat. V ptipadé€ veceti se na druhém miste

umistily teplé veceie (39) a pouze minimum si rozd¢lily dalsi odpovédi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

V toho vyplyva, ze détské snidané jsou pomérné pestré, prestoze déti snidaji vice tucné
tvarohové krémy, jako je Pribinacek, Termix ¢i Tvarohéacek, nez aby rodice sahli po bilém
¢1 klasickém méné kalorickém jogurtu. Snidané je pro ¢loveéka v kazdém véku velmi dule-
zita, proto odpoved’, Ze déti snidaji pouze kakao, kterd se objevila ve dvanacti ptipadech,
neni piili§ Stastna.

Z kvalitativnich rozhovori vyplyva, Ze ve dvou piipadech doma déti viibec nesnidaji
(pouze mléko) a jedi az svacinu ve Skolce. Pokud ji doma, tak maji bily jogurt nebo rohlik
s maslem, marmeladou. V druhém piipadé se maminka pfiznala, Ze ma se stravovacimi
navyky své dcery problém, takze snid4d pouze kakao a suchy rohlik. Obdobné odpovédi
meély vSechny dotazované, které uvedly, ze jejich dité snida bud’ tukovy rohlik s maslem,
Sunku/marmelédu a vzdy kakao, nebo cerealie s mlékem, nebo jogurt. Maminka Sesti m¢-
si¢éniho miminka také pfiznala, ze uZ ma dva mésice pfikrmovat ovocnymi a zeleninovymi

presnidavkami, ale je pro ni pohodlngjsi davat ditéti stale kojenecké mléko.

VSsichni rodic¢e déti, které uz chodi do skolky, uvedli, ze jejich déti svaci a obédvaji tam
a doma maji ptes tyden pouze vecefe. Maminka, kterd je se svym synem doma, mu na sva-
¢inu dava ovoce nebo bily jogurt a na ob&d ji to stejné, co ona, jen méné kotfenéné. O vi-
kendech, kdyz jsou déti doma, tak maji opét na svacinu tvarohovy krém, pecivo
S pomazankou, bily jogurt, ovoce a zeleninu. U obéda déti prevlada obliba k téstovinam —

italska kuchyné, omacky s té€stovinami popt. s masem.

Jako typickou vecefi rodice uvedli opét rohlik s maslem (se zeleninou), pokud maji teplé
jidlo, tak jsou to palacinky, chleba ve vajicku, jahlova nebo ovesna kase. Dvé maminky
priznaly, Ze se snaZi jist spolen¢, ale mnohdy ji dit¢ ve stejny Cas a rodice stejné sedi jin-

de. V ostatnich piipadech maminky tvrdi, ze jedi témé&f vzdy spole¢né.

Rodic¢e se domnivaji, ze mléko a mléné vyrobky jsou pro jejich déti zdravé, a proto je
détem davaji v nadmérném mnozstvi. V nékolika pfipadech maji maminky problém, aby
jejich déti jedly zdrava jidla, proto je nahrazuji tim, co déti sni, pfestoze to neni pfili§ zdra-

vé. Dlvodem je Cas straveny piemlouvanim ditéte a s tim spojené nervové vypeti.
Fastfood

Velmi zajimavé vysledky piinesla odpoveéd rodic¢i na otdzku, jak Casto se jejich déti stra-
vuji v rychlém obcerstveni tzv. fastfoodech. Pouze 9 ze sta rodici se vyjadtilo, Ze jejich

dité ji fasftood jednou v mésici. Pozitivnim zji§ténim bylo, Ze vic jak polovina déti jesté
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jidlo z rychlého obcerstveni nikdy neochutnala a celych 38% procent déti se v ném stravuje

maximalné¢ pétkrat do roka.

0%

B Jednou za mésic
B Max. pétkrat ro¢né

| Nikdy

Graf 1: Jak ¢asto se déti stravuji ve Fastfoodech. (Zdroj: vlastni)

Tento optimisticky zavér vychazi z toho, Ze zkoumany vzorek se skladd z rodici déti ve
veéku 3 — 5 let. V tomto veéku se snad jesté rodice zamysli nad hrozbou nezdravého jidla
vV podob¢ smazené¢ho burgeru, smazenych hranolek a velmi slazeného napoje, ktery pied-

stavuje velké mnozstvi nasycenych tuku, cukru a soli.

Z kvalitativnich rozhovoru také vychazi velmi ptiznivé vysledky - 4 ze Sesti dotazova-
nych uvedly, Ze jejich déti do fastfoodl a rychlych obcerstveni nechodi vibec, jedna ma-
minka pfiznala, Ze je navstévuji maximalné tfikrat za rok. Posledni dotazovana tekla, ze
jeji manzel je profesionalni kuchat, takze chodi spi§ do dobrych restauraci a do fastfoodl
cca 25 kilometri vzdalen. Pfesto rodice tvrdi, i kdyz jedou na nakupy/na vylet, tak se

Vv rychlém obcerstveni nestravuji.

Prizkum, ktery probé&hl v rdmci projektu Obezita neni nahoda, uz nepfinasi tak pozitivni
vysledky. Ty vypovidaji o tom, Ze pouze étyfi procenta déti ve véku 9 — 15 let nikdy nena-
vstivila restauraci typu fastfoodu, u prazskych déti to plati jen u pouhého pil procenta déti.
Nejvice Sokujici je informace, Ze déti ve véku do deseti let navstévuji fastfood v 95 % pii-
padu s rodic¢i. U patnéctiletych je vytvofen navyk, a proto uz je rodi¢e doprovazi jen ve

25 % piipadis. (VZP, 2013)
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Z toho vyplyva, ze nejvetsi roli v otdzce stravovani déti hraji rodice a ¢astené 1 dostupnost
rychlého obcerstveni. Je dulezité se zaméfit na fakt, Ze rodi¢e mladSich déti ve véku do
5 let své ratolesti do fastfoodti berou s mnohem mensi intenzitou nez rodice star$ich déti ve
véku deseti let. Jak uvedl zastupce ¢asopisu dTEST Vaclav Benes ve spotiebitelské porad-
n& na Ceském rozhlasu 2: ,, Zdkaz neni FeSenim. ReSenim je motivace rodicii, aby svym dé-
tem vstipili zdravé stravovaci navyky a nezdrava menu jim nekupovali. Moznosti je také
regulace, napriklad nepovolovat ziizovani takovychto zarizeni v blizkosti Skol apod.*

(Cesky rozhlas, 2009)
Sladkosti

Mnohem méné optimistické vysledky pfinasi graf tykajici se Cetnosti pozivani sladkosti
détmi za tyden. Celych 40 % déti dostava sladkosti nékolikrat denné a ani v jednom piipa-
dé rodice neodpoveédéli, ze by jejich dité¢ doma sladkosti nedostavalo. O nic lep$i neni ani
zjisténi, ze 48 % déti ji sladkosti nekolikrat tydné. 12 déti ze sta dostane néco sladkého

pouze jednou za tyden.

M Nékolikrat denné

H Nékolikrat tydné

ki Jednou tydné

M Doma sladkosti nedostava

Graf 2: Jak casto jedi déti sladkosti. (Zdroj: vlastni)

V kvalitativnich rozhovorech dvé maminky pfiznaly, ze jejich dit€¢ ma né&jakou sladkost
miniméln¢ dvakrat denné, protoze nechce spravné jist, tak aby mélo dostatek energie.
Ostatni maminky tvrdi, Ze jejich déti maji samoziejmé velmi rady sladkosti, ale ony jim je

nedavaji rozhodné kazdy den a snazi se je nahrazovat ovocem.
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Vysledky tohoto Setfeni jen podporuji zavéry, které piinesl prizkum poradenského centra
Vyziva déti, jehoz se ucastnilo 16 000 lidi. Vyplyva z n¢ho, ze vicekrat denné si néjakou
sladkost dopieje Ctyficet procent déti a stejny pocet déti si na sladkém pochutnd nékolikrat
tydné. ,,Odbornici doporucuji détem sladkosti nezakazovat, i kdyz sladké limonady by pod-
le nich snad ani nemély existovat. Prednost by mély dostat cokolady s vysokym obsahem
kakaa, nedoslazované miisli ¢i susené ovoce. Vétsim détem doporucuji také orisky. (No-

vinky.cz, 2007)

Dtivodem, pro¢ Vv dotaznikovém Setfeni nebyla zahrnuta otazka tykajici se naopak slanych
pochutin, jako jsou chipsy, kiupky, ty¢inky apod., je, ze nejsou u déti tolik oblibené jako
sladkosti. Prizkum tvrdi, Ze takovéto pochoutky denné konzumuje jen 7% déti a tydné

zhruba ¢tvrtina.

Pitny rezim

Pitny rezim je velmi dilezitou soucasti spravného fungovani lidského organismu. Prestoze
se samotnd voda nefadi mezi ziviny, tedy Ze nedodéava télu zadnou energii, je nezbytna pro

celou fadu metabolickych procest, kviili kterym dochazi denné az ke ztratdm vic jak dvou

Kilogramui vody.

To, ze déti nepiji v dostateéném mnozstvi, protoze samy ani zizen nepocit'uji, je velky pro-
blém, ovSem velmi dtlezitou roli v pitném rezimu, jak u déti, tak dospélych, hraje skladba
pfijimanych tekutin. V tom se jevi 1 problém tykajici détské nadvahy a obezity. Velkou
hrozbu ptedstavuji sladké limonady, ptili§ velka konzumace mineralnich vod, ovocna fruka
a dzusy. VSechny jmenované polozky totiz obsahuji nadmémé mnoZstvi cukrii, umélych

barviv a v nékterych piipadech i kofein.

Ptisun téchto napojii samoziejme neptiznivé pisobi na détsky organismus a mimo to vede
k nadbyte¢nému piijmu energické energie, které pak malé télicko nemuiize zpracovat,

a proto dochazi k ptibyvani na vaze a nasledné dal§im zdravotnim problémiim.

Z pruzkumu proveden¢ho VSeobecnou zdravotni pojiStovnou v ramci programu YesNeYes
vyplyva, ze pokud ma dité zizen, v 47 % ptipadech sdhne po pramenité vod¢, neslazeném
¢aji nebo mineralce. Z 35 % tvofi pitny rezim voda se §tavou, slazeny ¢aj a ochucena mi-
neralni voda. Na tfetim misté se s 12 procenty umistily dzusy, limonady a Coca-Cola. Dal-

Sich Sest procent déti by k piti volilo mléko ¢i kakao.
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Vysledky dotazniki provedené v ramci této prace hovoii jesté vice proti spravnému pit-
nému rezimu u déti. Celych 57 % déti ma jako nejhlavngjsi slozku pitného rezimu vodu se

Stavou nebo slazenou limonadu, ochucenou mineralku nebo ovocné piticko.

H Voda (neochucen3, bez
bublinek)

H Caj
M Stava

H Limonada/fruko/ochucend
mineralka

i Mléko, kakao

Graf 3: Pitny rezim déti ve véku 3 -5 let. (Zdroj: vlastni)
Oproti tomu ¢aj, at’ uz slazeny, ¢i nikoli, tvofi pitny rezim pouze u 18 % déti. Neochuce-
nou a nemineralizovanou vodu déavaji rodice svym détem jen v 15 ptipadech. Poslednich
10 % respondentti odpovédelo, ze velkou ¢ast pitného rezimu jejich ditéte tvoii mléko nebo
kakao. Z toho vyplyva, Ze pouze Sestina déti je naucena pit hlavné neochucenou, neslaze-
nou vodu. A celych 85 % déti dostava nadbytecny energeticky piijem z napoju.

wewr

Vysledky kvalitativnich rozhovort jsou mnohem optimistictéjsi, hned ve 4 piipadech

maminky tvrdi, Ze hlavni slozkou pitného rezimu je obycejna voda nebo neslazeny ¢aj.

R1: S pitim problém nemame. Terezka pije dobre, uz od malicka ma rada samotnou vodu
a sem tam si da Stavu. Myslim si, Ze je to tim, Ze jsem ji od malicka ty sladké napoje neda-
vala, a byla zvykla jen na vodu. Je to jednoduse navyk!“

R2: ,,Nejvic pije obycejnou vodu a rano tieba caj, jinak slazené limonady ji viibec nedda-

‘

vam. Ted naposled jsem koupila jedno fruko, ale uplné vyjimecné. "

R3: ,,Kromé kakaa, které ma hodné rad, tak pil jednu dobu jenom vodu, ted se od sestricky
naucil stavu, takze pije Stavu. Ale s tim, Ze vybiram kvalitni a draZsi, které jsou bez konzer-

vantii. Koukam na etikety.
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R4: ,,Mléko! Nejradeji ma klasické neochucené mléko nejlépe rovnou z krabice. Na Zizen
potom pije slazené vody, ale neperlive. Moc nekupuji détska piticka, takova ta barevnd, ale

spis Dobrou vodu ochucenou. Caj pije jenom v zimé a s hodne medem. *

R5: ,, Valentynka je jesté mald, takze nepila nic jiného nez kojenecké miéko, ale pani dok-
torka nam rekla, Ze uz mame zacit cajem a vodou. Takze neslazeny caj pije docela dobre,

ale vodu zatim nechce vitbec.

R6: ,, Mdme vilastni upravnu vody — takze mame zmekcéenou, demineralizovanou vodu. Nej-

vic pije tuhle vodu se stavou nebo caje. *
Pohybové aktivity

Nejen zdrava strava, ale i dostatek pohybu hraje dulezitou roli ve zdravém zivotnim stylu
a v prevenci obezity. V tomto bod¢ vyzkumu uz jsou vysledky o néco shovivavéjsi. Celych
44 ze sta déti uz ve veku 3 — 5 let navstévuje né&jaky sportovni krouzek nebo cviceni, z toho
34 jednou tydné. Uvadi se, Ze nejzdravejsi a nejucinnéjsi je pohyb, ktery je pro télo ptiro-
zeny, tedy chlize nebo rychlé chiize. Proto v dotazniku padla i otazka tykajici se prochazek.
39 % z dotazovanych rodict uvedlo, Ze se se svym ditétem prochdzi kazdy den. 49 %

z celku tvrdi, Ze s ditétem chodi na prochazku nékolikrat tydné a pouze 12 % rodica bere

své ratolesti na prochazku jen nékolikrat do mésice.

Z kvalitativnich rozhovori vyplyva, ze 3 déti navstévuji jednou tydné sportovni krouzek,
dalsi tii nikoli. Jako diivod maminky uvedly, ze bud’ maji druhé dité, takze je to pro né
komplikace, nebo si mysli, Ze jejich dité ma dostatek pohybu venku i bez sportu. Obdobné
je to i s prochazkami. Tti déti chodi pravidelné kazdy den na prochazku, dalsim tfem rodi-

¢e nechévaji volny Cas.

Ptestoze tyto vysledky nejsou nijak tristni, v obecném meéftitku plati, Ze déti maji stale malo
pohybu a navic jsou na tom se svoji fyzickou mnohem hilif, neZ na tom byli jejich rodice
v détstvi. Vyplyva to ze studie zvefejnéné v USA Vv lonském roce. Vyzkum byl zaloZen na
analyze zdznami o zdravotnim stavu 25 miliond déti ve 28 zemich svéta potizenych v ob-
dobi mezi lety 1964 a 2010. Vé&dci v této dobé zjistovali, jak daleko dit€¢ ubéhne za pét ¢i
patnact minut a jak rychle ubéhne trat’ pil mile az dvé mile, tedy vzdalenosti od 800 do

3200 metru.

Vyzkum ukézal, Ze dneSni déti jsou zhruba o 15 procent méng¢ fit, nez byli ve stejném véku

jejich rodi¢e. Udaje jsou identické pro ob& pohlavi, lisi se jen podle regiont. Fyzicka zdat-
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nost déti se postupné zlepsuje v Evropé a v Australii, v poslednich letech i v Severni Ame-

rice. Spatna je naopak trvale kondice &inskych a japonskych déti. (CeskéNoviny.cz, 2013)

Pocitac, mobil nebo tablet?

Az necekané pozitivni vysledky pfinesla odpovéd’ na otdzku, kolik ¢asu denné stravi déti
U pocitace, mobilu ¢i tabletu. Celych 41 % rodic¢a uvedlo, Ze jejich déti netravi vitbec zad-
ny ¢as u téchto zatfizeni. DalSich 57 % z nich tvrdi, Ze jejich dit€ takto volny ¢as travi ma-
ximaln€ hodinu denné a pouze 2 ze sta dotazovanych maji doma déti, které takto travi vic

jak hodinu ¢asu denng.

V rozhovorech polovina maminek uvedla, ze jejich dit¢ u zadného ze jmenovanych pfi-
strojii Cas netravi. Druha polovina pfiznala, Ze jejich dité chce travit cas u pocitace, ale

celkovy cas se pohybuje ptl hodiny denné.

Mnohem hife uz vypovida graf, ktery mapuje vybavenost pokoji déti ve véku 4 — 14 let.
Dnes ma vlastni pokojicek (nebo se sourozencem) 92 % ceskych déti. V nasledujicim grafu
muzete vidét, jak prudce roste vybavenost pokojl, a ¢im v§im jsou déti v pozdéjsim véku

obklopeny. Otazkou opét zistava, kdo jim tento pokojicek zatizoval?
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Graf 4: Vybavenost détskych pokojt (Zdroj: MediaGuru, 2012)
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Televize

To, ze sledovani televize piedstavuje u déti velky problém, je vSeobecné znamo. DéEti pii-
jdou ze Skolky a prvni, co udélaji je to, Ze si pusti televizi. Z odpovédi na otazku, kolik
Casu travi déti u televize, 29 respondenti odpovédélo, ze méné nez hodinu. Da se predpo-
kladat, ze jde o déti, které se pouze divaji na pohadku pied spanim. Mnohem vyssi procen-
to, konkrétné¢ 54 % déti stravi u televize jednu az dvé hodiny denné. Celych 17 %
Z dotazovanych ma doma dit¢, které se denn¢ diva na televizi vic jak dvé hodiny. Mezi

rodici se nenasel jediny, ktery by odpovédél, ze se jeho potomek na televizi nediva viibec.

Z kvalitativnich rozhovori vyplyva, ze ve vétsing rodin bézi televize pribézné skoro cely
den jako kulisa, realny Cas, ktery déti stravi opravdovym sledovanim, se pohybuje mezi
hodinou az dvéma denné. Hlavnim divodem je klidovy rezim pfed spanim nebo potieba

rodic¢h delat jiné Cinnosti — vateni, tklid, nez se vénovat détem.

Z vyzkumu, ktery vypracovala agentura Mediaresearch pro Asociaci televiznich organizaci
a kterého se zacastnilo 705 déti ve véku 4 — 14 let, vyplyva, ze mladsi déti u pocitace
a televize stravi az ¢tyfi hodiny denné. S rostoucim v€kem roste i ¢as straveny u médii,

a proto strasi déti uz u televize a u pocitace prosedi az 5 hodin denné. (Novinky.cz, 2012)

E méné nez hodinu Hhodinu az dvé W vic nez dvé hodiny ©Zzadny

%

Graf 5: Kolik ¢asu denn¢ stravi déti sledovanim televize. (Zdroj: vlastni)

Vnimani reklamy na potraviny

Jak jiZ bylo uvedeno, déti ve véku zkoumaného vzorku jesté¢ nedokaZou rozpoznat reklamu

od pohédky. Jejich rodice to ovsem dovedou, a proto jich 78 v dotazniku uvedlo, Ze si je-
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jich dité reklamy na jejich oblibeny napoj nebo potravinu v§imne. Jen 4 respondenti z cel-
ku tvrdi, ze jejich potomek si reklamy obecné nevs§ima viibec a 18 % déti si v§ima jen re-
klam na hracky.

V kvalitativnich rozhovorech 3 maminky uvedly, ze si jejich dit¢ reklamy v§ima a do-
konce dva z nich uvedly stejnou znacku tvarohového krému, které chtéji jejich déti nejéas-
téji. Ve dvou piipadech si déti reklamy jesté nevsimaji a v jednom ptipad¢ si dité v§ima jen

reklamy na hracky.
Vek ditéte Jak vnima reklamu
do4let neni schopno reklamu odlisit od jinych programi v televizi
4-5let  reklamu odlisi
5-7let  reklamu zacinaji konfrontovat se skute¢nosti
7-10 let  poznaji, kdy reklama 1ze

10 - 13 let zacina se vyvijet povédomi o znackovém zbozi

Tabulka 1: Vnimani reklamy détmi, (Zdroj: Vyzkum Univerzity Komenského
V Bratislave, 2005)

Obezita

Dalsi ¢ast dotazniku byla vénovéana otazkam tykajicim se problémim s obezitou v roding,
dale obeznamenosti rodi¢i o prevenci a nasledcich obezity a jejich vyctu. Co se tyce obezi-
ty v rodinach, 71 respondentii uvedlo, Ze s nadvahou a obezitou problémy nemaji, oproti
tomu 27 z nich tvrdi, Ze nékdo v jejich rodin¢ obezitou trpi a dva respondenti neodpovédéli

vubec.

V rozhovorech rodice pfiznali, Ze oni sami trpi mirnou nadvahou, v jednom ptipadé¢ ma-
minka uvedla, Ze maji velky problém s obezitou, ale je to zplisobeno nemoci §titné zlazy.
V dalsich ¢tytech ptipadech uvedly, ze nadvahou trpi jen jejich rodice a ne oni sami.
Prevence

vvvvvv

odpovédi. Nejvice se objevujici odpoved’ byla ,,dostatek pohybu‘ - takto reagovalo 49 re-
spondentti, na druhém misté byla odpoveéd’ ,,zdrava strava®, kterou zaskrtlo 41 dotazova-

nych. Odpovéd’, jestli rodice vnimaji prevenci obezity i v tom, jaky davaji ptiklad svym
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détem ohledn¢ Zivotniho stylu, se objevila pouze dvacet tfikrat. Nejmensi dulezitost pak
rodiCe spatfuji v piti neochucenych a neperlivych vod, proto tuto odpovéd’ zaskrtli jen v 17

piipadech.
V rozhovorech mluvili o otazce obezity takto:

R1: ,,Jad si myslim, Ze hodné viiv na to ma ten pohyb. Protoze vim i u sebe, Zze mam kama-
radky, které jsou trochu pohodInéjsi a nenuti deti tolik k pohybu (max. prochazka) a ty deti
pak sedi u televize nebo s MP3. “

R2: ,,Ja si myslim, Ze je to i nepravidelnosti stravy, ze pak ji hodné sladkosti a fastfoodo-
vou stravu. Nekdy nesnidaji. Ja osobné jidlo resim proto, aby jedla zdrave, ale ne
S prvotnim cilem, aby nebyla obézni. “

R3: ,, Myslim si, Ze nedostatek pohybu a nezdrava strava. Ted' jsem rdda, Ze ji vSechno, ale

‘

vzhledem k tomu, ze ma docela velky vydej energie, tak Zadnou prevenci neresim. *

R4: ,, Ta dnesni doba. Déti sedi doma u pocitace nebo televize. Nechodi uz moc ven. Jedi
hlavné sladkosti. Ja se snazim ji davat min sladkosti. Taky ji Fikam (a vim, Ze by se to Fikat

nemélo):,, Nejez tu cokoladu, budes tlusta!*

R6: ,, Tak urcité Spatnd Zivotosprava a hlavné malo pohybu. Syn ji celkem zdrave a Bio
a hodné se hybe, takze to ani Fesit nemusim. Spis mi jde o to, aby byl zdravy, nez Ze bych to

délala kvuli obezité.

Zajimavé je, ze pokud maminkam nebyly nabidnuty varianty odpovédi, zadna z nich neu-
vedla, Ze by preventivnim opatfenim mohl byt pitny reZim nebo spravny piiklad v rodiné.
Dale tvrdi, Ze pokud se staraji o spravnou Zivotospravu, je to primarné kvilli zdravi, na jako
prevence obezity. Maminky ¢asto mély tendence se odkazovat na piiklady svych kamara-

dek, které podle nich nedbaji na prevenci.
Nasledky

Otazka, ktera se zamétovala na povédomi rodicli o néasledcich détské obezity, pfinesla za-
jimavé poznatky. V 6 ptipadech rodice odpovédéli, Ze si nejsou védomi nasledkl obezity
a Vv 19 ptipadech na otazku neodpovédéli viibec. Celych 75 respondenti odpovédélo, ze

zna nasledky détské obezity.

Mezi odpovédni se nejcastéji objevovali nemoci jako cukrovka (22 piipadi), vysoky
krevni tlak (15), nemoci kloubt a pohybové ustroji (10), srdeéni nemoci — embolie

(10), vysoky cholesterol (6), dychaci potiZe (2), celkovy dopad na organismus (10) a pou-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

ze ve dvou piipadech se jako nésledek obezity objevila odpovéd — psychické problémy,

Sikana a posméch.

Obdobn¢ vysledky piinesly 1 kvalitativni rozhovory, kde vSechny dotazované jako nasle-
dek obezity uvedly zdravetni problémy (cukrovka, krevni tlak, cholesterol), omezeni
v pohybu, v jednom ptipadé se dotkly tématu poruch pFijmu potravy a pouze jedina ma-

minka zminila problém ditéte se zaclenénim do kolektivu.
Apely

V posledni otazce dotazniku byly popséany situace, do kterych se dit¢ mulze dostat
vV piipadg, Ze bude trpét obezitou. Ukolem rodiéu bylo Fict, ktery z apelti na danou situaci
na né nejvic zapusobil v tom smyslu, ze by je piimél se miniméaln¢ zamyslet nad prevenci
obezity u svého potomka. Rodi¢e samoziejm¢ miluji svoje déti a jejich zdravi je pro né
nesmirné dilezité, proto neni divu, ze nejcasteji je oslovil apel na zdravotni problémy zpl-
sobené obezitou. Je ovSem velice zajimavé, Ze v predchozi otazce jako nasledek obezity
uvedli psychické problémy pouze ve dvou ptipadech, ale pokud jim byl popsan apel na
psychické problémy spojené se Sikanou a nezaclenénim do kolektivu, zakrouzkovalo tuto

odpovéd hned 27 ze sta dotazovanych.

H neodpovél/a

3%

H apel na zdravotni potize

i apel na psychické potize

H apel na omezeni v pohybu

M apel na vzhled

i apel na stizené Zivotni
situace

Graf 6: Apel motivujici rodic¢e k zamysleni se nad obezitou. (Zdroj: vlastni)

V ptipadé kvalitativnich rozhovort jsou vysledky jesté vice ptekvapujici. Pouze dva rodice
uvedli, ze by na n¢ nejvice zapusobil apel zdravotni problémy, jinak ostatni fekli, ze si

zdravotni problémy nepfipousti, dokud opravdu neptijdou. Naopak ve vsech rozhovorech
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pfiznali, Ze nejvetsi strasak je pro né détska Sikana, vyclenéni jejich ditéte z kolektivu,

protoze jsou jejich déti ve véku, kdy by se s timto problémem mohli potykat.
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10 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka €. 1
V ¢em spoc€iva zanedbani prevence détské obezity ze strany rodicu?

Nejvice rodi¢e chybuji pti vytvareni stravovacich navyka svych déti, a to tim, Ze jim dob-
rovolné a v nadmérném mnozstvi do jidelnickti zahrnuji sladkosti a pamlsky bohaté na
energii, s nizkou nutriéni hodnotou a s nedostatkem vitamint, mineralti a stopovych prvk.
Dalsi zanedbani prevence obezity rodi¢i spociva v pitném rezimu jejich potomkii. Rodice
svym détem misto neochucené, neperlivé vody nebo ¢aje davaji slazené stavy, limonady
nebo dzusy, které obsahuji nadmérné mnozstvi cukrti, umélych barviv a v nékterych piipa-
dech i kofein. Velky problém, ktery rodice pii prevenci obezity opomijeji, je sledovani
televize. Tii Ctvrtiny déti ve véku 3-5 let u ni travi vic nez hodinu denné. S tim souvisi
I nedostatek pohybovych aktivit déti, pficemz vic nez polovina déti v inkriminovaném vé-

ku nesportuje.
Vyzkumna otazka ¢. 2
Uvédomuji si rodice sviij vliv na prevenci obezity u svych déti?

Ze ziskanych sekundarnich dat bylo zji§téno, Ze rodi¢e maji primarni a vyznamny Vvliv na
zivotni styl, tedy i obezitu, svych déti. Jsou to oni, kdo rozhoduje o tom, co budou potomci
jist, pit, zda budou sportovat nebo sedét u televize. A svym vlastnim Zivotnim stylem déva-
ji détem piiklad. Z primarniho Setfeni vSak vyplyva, Ze si rodice tento vliv pfili§ nepfipous-
ti a pii1 prevenci obezity povazuji za stéZejni zdravou stravu a dostatek pohybu, ovSem jen

¢tvrtina z nich spatiuje dilezitost v dobrém ptikladu rodict.
Vyzkumna otazka ¢. 3

Ktery disledkii détské obezity povaZuji rodife za nejvice motivujici k jeji

prevenci?

Primarni vyzkum odhalil, Ze rodi¢e nevnimaji obezitu jako nemoc, a proto se nedostatecné
zamétuji na jeji prevenci. Jsou si sice védomi zdravotnich nasledkd, ale naopak psychické
problémy obéznich déti, zptisobené Sikanou a odmitnutim kolektivu, je prvotné nenapad-
nou. V dotaznikovém Setfeni zminili psychické problémy pouze dva respondenti, v piipadé

rozhovori tento problém zminila jedina dotazovana.
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Kdyz jim vsak byly podrobné&ji popsany situace, do kterych se dité¢ dostane nasledkem obe-
zity, nejcastéji sice volili jako nejsiln€jsi apel zdravotni problémy, ale vic nez u Ctvrtiny
dotazovanych byl zaskrtnut apel na Sikanované a vyc¢lenéné dité z kolektivu. Matky v roz-
hovorech se k motivaci vyjadtily obdobn¢. Zdravotni problémy jsou velky strasak, ale do-
kud neptijdou, Clovek si je neuvédomuje. Naopak otazka Sikany a s ni spojené psychické
nasledky jsou pro rodice aktualni problém, protoze jejich déti jsou ve veéku, kdy nastupuji
do Skolky nebo $koly, a proto se rodi¢e boji, aby nemély problém se za¢lenénim do kolek-

tivu, coz by se s nimi mohlo tahnout cely Zivot.
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11 SOCIALNI MARKETINGOVA KAMPAN

11.1 Situa¢ni analyza SWOT

V nasledujici tabulce jsou popsany silné a slabé stranky soucasné situace, které mohou

ovlivnit prubéh i vysledek kampané. Prilezitosti, diky kterym by mohla byt kampan aspés-

né&jsi nebo jak by se dala rozsifit. Hrozby, kterymi se miize kampan vzhledem ke kontro-

verznosti tématu a finan¢ni naro¢nosti projektu potykat.

Silné stranky

podpora autorit — 1ékafu a odborniki
finan¢ni podpora 1écby obezity ze
strany pojistoven

existence kampani, které se jiz snazi
soucCasnou problematiku fesit
projekt, jehoz zadavatelem je minis-
terstvo, mize mit vliv na vyhlasky,
které pomahaji v boji s obezitou
(napft. fasfoody daleko od skol)

Slabé stranky

podceniovani problematiky za stra-
ny rodict

existujici YesNeYes ma za cilovou
skupinu pouze déti — nezamétuje se
na ovliviiovatele zivotniho stylu dé-
ti

webové stranky soucasnych kam-
pani nekoresponduji s jejich cilem,
ktery se snazi odlakat od sezeni u
mobilu nebo pocitace

stranky stavajicich kampani na-
v§tivi jen rodice, ktefi maji o dané
informace skute¢né zajem, tzn., li-
de, ktefi se o zdravi zivotni styl uz
dobrovolné zajimaji

Prilezitosti

rozSiteni stavajicich aktivit o dalsi
komunikac¢ni nastroje

navazani spoluprace s dal$imi sub-
jekty bojujicimi proti détské obezité
osloveni dal$ich cilovych skupin —
samotné déti, prarodice

snaha vetsi participace cilovych
skupin na projektech nebo eventech
vyuZiti slavné osobnosti nebo rodiny
jako pozitivniho ptikladu

Hrozby

odpor ke kampanim ze strany laic-
ké i odborné vetejnosti kvuli ,,dras-
ti€nosti““ sdéleni

nezajem o problematiku obezity
nezajem rodic¢l menit stravovaci
nebo pohybové ndvyky u sebe a
svych déti

kratkodoby efekt kampané

Tabulka 2: situacni SWOT analyza, (Zdroj: vlastni)
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11.2 Nazev

Piestoze je prvni vina kampané zaloZena na Sokujicich vizudlech vyuzivajicich apel stra-
chu o zdravi déti, samotny ndzev by mél mit pozitivni konotaci, jelikoz bude provazet
kampan po celou dobu jeji existence. Navic cilem projektu neni rodic¢e odradit, ale naopak
motivovat K feseni problému. Mezi navrhy nazvu byly — Boj pro zdravi — slovo ,,boj vSak
znaci, ze cesta ke zdravi je komplikovana a ¢lovék ji musi vybojovat. S podobnym pro-
blémem se potyka i nazev — Obezita neni banalita — coZ je sice pravda, ale cilova skupina
musi mit pocit, ze stoji proti né¢emu, co lze porazit. Proto se jako nejvhodnéjsi nazev jevi

ProFitLife, ktery spliuje hned nékolik parametri vhodného nazvu:

e vzbuzuje pozitivni konotace;
e vyznamovy dvojsmysl dokresluje vyznam kampang¢:
o Profit = prospéch, uzitek, zisk;
o Fit=byt v télesné i dusevni kondici;
o Life = Zivot;
e cizojazycnost dodava na atraktivit¢ a apeluje na rodice, co chtéji byt ,,cool®;
e snadnd zapamatovatelnost a nasledné wvyuziti pro webovou doménu -

www.ProFitLife.cz.

11.3 Cile

Néplni kampané je splnéni hned dvou stéZejnich cilli. V prvni fadé jde o upoutana pozor-
nosti cilového publika a spolecnosti obecné a Sokujici formou upozornit na existujici pro-
blém détské obezity, ktery neznamend jen kosmetickou vadu, ale zplisobuje vazné zdra-

votni a psychické komplikace.

Ziskat pozornost a piesvédcit vetejnost, aby se nad danou problematikou zamyslela, je
jeden tukol. To vSak nestaci. Jakykoli rodi¢ miize vidét billboard s obéznim ditétem, které
ma cukrovku, a uvédomit si, Ze obezita je nebezpecnd. Ale na druhé strané je potieba témto

rodi¢im ukdzat cestu, jak proti tomuto obiimu strasdkovi bojovat.

Predvést ditéti zdravy zivotni styl znamena naucit to nejprve jejich rodice. Proto za stéZejni
ukol kampané 1ze povazovat snahu ukazat rodi¢tim, jak vypada zdravy Zivotni styl, jak se

stat jeho soucasti a jak je dalezité ho predat i svym détem.
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Cilem kampané je sniZeni po&tu obéznich déti v Ceské republice, prevence détské obezity
a s ni spojené zlepSeni stravovacich a pohybovych navyki i u rodict déti. Téchto cila lze

dosahnout za pomoci nasledujicich bodu:

e Zvysit povédomi spolecnosti o existujicim problému détské obezity.

e Informovat o moznych zdravotnich problémech, které jsou s obezitou spojené, ja-
kozto demonstrace, ze nadvaha neznamena jen kosmetickou vadu.

e Navrhnout a ptedlozit konkrétni feSeni détské obezity pomoci rad a tipti na zdravé
a rychlé vareni vCetn¢ zajimavych pohybovych aktivit.

e Zlepsit stravovaci navyky rodin s détmi a ukézat jim, Ze i zdrava strava muze byt
vydatnd a chutna.

e Zvysit pohybovou aktivitu u déti, jak v ramci sportovnich krouzkd, tak v roding.

11.4 Cilova skupina

Vlivu, které rozhoduji o tom, zda bude to které dité obézni ¢i nikoli, existuje hned nékolik.
Ptedevsim je to prostfedi, ve kterém dité vyrtsta. Jak uz bylo vySe uvedeno, z vyzkumu
vyplyva, Ze stézejni obdobi pro vznik obezity u déti je vék 0 — 5 let. To znamena, Ze o stra-
vovacich navycich ditéte rozhoduje i matka jiz ve stadiu svého téhotenstvi. Pokud se
v tomto obdobi pravidelné stravuje ve fastfoodech, jeji dit¢ pak asi t€zko bude chtit jist
néco jiného.

Kdyz jde o prostfedi, které ovliviluje Zivotni styl ditéte, je to jednoznacné rodina, prede-
v§im matka a otec. Rodice jsou pro dité vzorem, jsou to lidé, ktefi ho vSe uci a se kterymi
travi nejvice Casu, proto se 1 jejich zivotni styl odrazi na budovani stylu zivota jejich po-
tomkd. V pozdé€jsim veéku ma na dité dozajista vliv prostfedi Skolky, skoly, kamaradu
a spoluzaki, ale primarné si navyky tvofi uZ od narozeni a v rodiné. Jednim z vlivli miize
samoziejmé byt geneticky pfedpoklad, ovSem to, Ze je rodi¢ obézni, jesté neznamena, Ze za

to milZe genetika.

Proto byli za cilovou skupinu navrhované kampané¢ primarn€ zvoleni rodic¢e déti predskol-
niho veéku. Prevence je ovSem proces, ktery nikdy nekonci a rodi¢e maji na svoje déti vliv
i pozd&ji, proto je nutné se sekundarné zaméfit i na rodice déti §kolniho véku. V Ceské
republice jiz existuji kampané zamétfené na prevenci obezity u déti Skolniho véku, ale je-

jich cilovou skupinou jsou déti samotné.
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11.5 Zadavatel

Kampan s nazvem ProFitLife dosud nema svého zadavatele, nicméné s ohledem na za-
vaznost a plosnost problému détské obezity by byl nejvhodnéjsim zadavatelem samotny
stat, respektive Ministerstvo zdravotnictvi. Ceské zdravotni pojistovny jiz vykonaly n&kte-
ré kroky v prevenci i nasledné 1é¢be détské obezity, avSak jejich dopad neni dostatecné
hmatatelny. I nékteré neziskové organizace se zapojuji do boje s epidemii nadvahy, ty vSak
nedisponuji dostate¢nymi finan¢nimi prostiedky, aby mohly zorganizovat celorepubliko-
vou kampan, a proto se zabyvaji jen dil¢imi problémy, jako je stravovani ve skolach, spor-

tovni krouzky pro déti apod.

Ministerstvo zdravotnictvi je subjekt, ktery by mél mit na prevenci détské obezity nejvétsi
zdjem, protoze zdravé déti znamenaji zdravé, praceschopné a spokojené obCany. Navic je
kampan, ktera by efektivné oslovila cilovou skupinu a zaroven ji donutila jednat, bezpo-

chyby velice finan¢né naro¢na a neziskové organizace by ji nemohly realizovat.

11.6 Kreativni strategie

Vzhledem ke stanovenym ciliim je zadouci kampan postavit na dvou odlisnych, ale vza-
jemné se dopliujicich kreativnich strategiich. Forma kreativniho zpracovani je zavisla na

odli$nosti danych cil.

Vsechny formy komunikac¢nich aktivit v obou fazich kampané je tfeba propojit jednotnymi
prvky (logo, barevnost), aby bylo na prvni pohled znatelné, ze se vzdy jedna o tutéz kam-

pan.

V prvni vin€ kampané budou pouzity vizualy znazornujici vliv rodi¢li na obezitu u svych
déti s apelem na jejich zodpovédnost. Jejich cilem bude rodi¢e Sokovat a vzbudit jejich

pozornost, aby si uvédomili, jak ovliviiuji Zivotni styl svych déti.

Jednim z ptikladl vizualu, ktery bude pouzit, je t€hotna Zena sedici s obfim, tu¢nym a ne-
zdravym hamburgerem v jedné ruce a hladicim si bfisko druhou rukou. Pod timto obrazem
bude népis: ,,Co myslite, Ze bude chtit, aZ vyroste?*. Ukolem vizualu bude apelovat na
té¢hotné Zeny, aby védély, ze uz v tomto stadiu zivota jejich ditéte ovliviiuji, co bude jist

a mit rado.

Dalsi vizual bude tvofit obézni rodina, kterd sedi u stolu a obédva, pod stolem lezi tlusty

vypaseny psik, ktery sotva dycha. Snahou tohoto obrazu a claimu ,, I Va$ pes zdédil Vase
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geny?“ je dokazat, Ze vymlouvat se na dédi¢nost je sice hezké, ale jen v 2 % piipadu je

obezita v rodin¢ dana geneticky.

Tteti vizual zachycuje obézni dité, které stoji na vaze, s claimem: ,,na KOLIK si VAZite
Zivota vaSeho ditéte?*. Tento obraz ma vyjadfovat, Ze vyssi vaha neznamena vic zdravi,

a pokud jsou pro rodice jejich déti dilezité, musi to si to uvédomit.

Ukolem dalsiho vizualu bude apelovat na mozné zdravotni problémy, které obezita zptiso-
buje, a ukazat rodicim, ze to maji ve svych rukou. Proto se na dalSim vizualu objevi dit¢,
které¢ je obézni, smutné a v ruce drzi inzulinovou jehlu. V pozadi stoji rodi¢, ktery ma
V ruce tac se spoustou sladkosti a jakoby je nese tomu ditéti. Soucasti vizualu bude claim:

»Nebud’te jeho dealerem. Cukrovka zabiji!*

Posledni vizual ma zamétovat na dité, které je kvili svoji nadvaze odstrkované z kolektivu.
Tento vizual se bude sklddat z hloucku déti, které si prstem ukazuji na osamocené obézni
dit¢, a posmivaji se mu. Zaklad tohoto vizualu bude tvorit claim: ,,VaSe dité si to vyZere

dvakrat.«

11.7 Komunika¢ni strategie

11.7.1 OOH

Komunikaéni prostiedky Out of Home budou soucasti obou fazi komunikacni kampané.
Predevs§im zde budou zahrnuty Billboardy ve méstech u supermarketti, $kol a skolek, city-
lighty na zastavkach MHD a u obchodnich centrech a podlahova grafika v OC. V kampani

budou zahrnuty i plakaty v lékatskych ordinacich, u pediatri a vyzivovych poradcti.

V prvni viné¢ kampané budou na téchto plochach umistény vySe popsané vizualy, které
budou svym Sokujicim zpracovanim v prvé fad€ upozoriiovat na existenci problému détské
obezity, ale také obsahovat logo a odkaz na webové stranky projektu korespondujici s na-

zvem kampangé.

V druhé fazi kampané budou tyto prostfedky sdélovat informace o konanych eventech
v daném meéste. Na vizudlu budou udaje o misté a datu konani, stru¢né o programu nebo

hostech a opét odkaz na webové stranky ¢i Facebook.
11.7.2 TV spoty

Reklamni spoty budou, spolu s OOH, stéZejnim prvkem prvni faze kampané. Budou vysi-

lany na hlavnich televiznich kanalech (TV Nova, Prima, Ceska televize) a to ve ve¢ernim
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prime time, kdy se rodi¢e spole¢né sejdou u televize. Spoty by mély byt vysilany pied ro-
dinnymi serialy, jako jsou Vypravéj, Ulice, anebo v Case Televiznich novin. Spoty budou
také vysilany v kinech pted rodinnymi filmy a komediemi, vyvésené na YouTube, Facebo-

oku a na webovych strankach kampan¢.
Obsahem reklamnich spotti budou rozpohybované vizualy navrzené v kreativni strategii,
aby si je cilova skupina spojila kampani a s ti§ténymi materialy popft. 1épe pochopila jejich

vyznam.
11.7.3 Webové stranky

Webové stranky maji za ukol slouzit jako rozcestnik pro rodice, ktefi chtéji zacit bojovat
s obezitou u sebe a svych déti. Odkaz na webové stranky se bude objevovat jak na vizua-
lech v prvni vin¢ kampang, tak ve vSech dalSich komunitnich prostiedcich, aby si ho rodice
zapamatovali. VSechny informace na webu by mély byt podany srozumitelnou a ptatelskou
formou, aby rodice pfili§ nezahlcovaly odbornymi vyrazy, kterym laickd vefejnost nero-

zumi.
e O kampani

Zalozka, ktera poskytne dtlezité informace o kampani - za jakym tucelem kampan vznikla,

co je jejim cilem, kdo se na ni podili.
o Co je détska obezita

V této sekci se rodi¢e mohou dozveédét, co to vlastné obezita je, jaké jsou jeji pficiny a na-

sledky. Jak rodi¢e poznaji, ze jejich dité zacina mit problém s obezitou.
e Jak bojovat proti obezité

StéZejni Casti webové stranky je tato zalozka, ktera rodi¢im poradi, jak lze s obezitou
u jejich déti bojovat. Srozumitelnou formou jim vysvétli, jakd jsou zakladni pravidla zdra-

vého zivotniho stylu, spravného stravovani a pohybu.
e Lehké vareni

Rodice casto chtéji bojovat s obezitou svych déti, ale vétSinou jejich snaha kon¢i ve chvili,
kdy zjisti, Ze nevi jak. Proto je dulezité rodice naucit nové recepty, které jsou zdravé —

LEHKE pro télo, snadné — LEHKE na p¥ipravu, a hlavné si na nich pochutna cel4 rodina.

e Zivot v pohybu
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Soucasti zdravého Zivotniho stylu a zaroven boje proti obezit¢ je bezpochyby pohyb.
V této sekci najdou rodice tipy, jak travit volny cas sportem s jejich détmi. V této zalozce
bude existovat i vyhledavac, ktery podle lokality a typu sportu vyhleda pro déti vhodné

sportovni krouzky a jiné akce.
e Nejste v tom sami

ProtoZe je cilem kampané¢ dat rodi¢tim najevo, Ze v boji proti obezité nejsou sami, na we-
bovych strankach bude sekce, kde se budou moci rodice délit o své ptibehy. Jaky maji pro-
blém a jak s nim bojuji. Soucdasti zalozky bude i diskusni forum, aby jeji si navstévnici

mohli pfedavat zkuSenosti a rady.
e Rady odborniki

V této sekci mohou rodi¢e pokladat své dotazy tykajici se konkrétnich problému, které
maji pii feSeni obezity u sebe nebo svych déti. Tym slozeny z pediatrii, odbornikti na vyzi-

vu a wellness poradcti bude na tyto specifické otazky odpovidat.
11.7.4 Mobilni aplikace

Mobilni zafizeni mé dnes snad kazdy. Lidé ho maji stile u sebe a mohou ho kdykoli vyu-
zit. Diky opera¢nimu systému Android si mohou do mobilniho telefonu stahovat rizné
aplikace. Protoze je cilem kampané davat rodicim rady, je nutné byt jim pii ruce vzdy,

kdyz si nevi rady. Mobilni aplikace by proto méla hned nékolik funkei.
Novinky ve zdravi

Za prvé by byla komunikacnim kandlem pro potfaddané eventy, soutéze a konané akce.
Upozoriiovala o novinkach ze svéta zdravé stravy a sportu, jeji soucasti by byly tipy na

akce pro rodiny, na vylety a sportovni zazitky. Dopliovala by funkci webovych stranek.
Zvaz To

Druhou a zasadni funkci aplikace by bylo vypocitavani vyzivovych hodnot potravin, na
kterych to neni uvedeno. Napt. rodi¢ se rozhoduje, jestli ditéti na svacinu koupit bandn
nebo sladkou tyCinku. Vezme telefon, zapne aplikaci a napiSe slovo banan. Aplikace ho
okamzit€ informuje o primérné kalorické hodnoté€ a o zplisobu, kterym by takovéto mnoz-
stvi kalorii mohlo byt spaleno — napt. 15 minut chlize po schodech. Cilem aplikace je uka-

zat, jaky je rozdil mezi mnoZzstvim kalorii ziskanych ze zdravych a nezdravych potravin.

Zdravé vareni
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Tteti funkce by byla zalozena na zdravych receptech, které se stile dopliuji a berou
V potaz aktudlné dostupné suroviny. Maminka se rozhodne uvafit zdravou vecefi, jenze
neni zvykla vafit zdrave, proto v obchod€ zapne aplikaci, zjisti, co ma nakoupit, dostane

navod k piiprave a zdrava vecete je na sveéte.
11.7.5 Socialni sité

Kampan bude probihat i na socialnich sitich, a to na Facebooku a YouTube. Na Facebooku
bude vytvoiena stranka projektu, kam budou prubézné vkladany rady a tipy na sport, zdra-
vé recepty, informace o konanych eventech. Oc¢ekavand je interakce ze strany lidi, ktefi
budou moci na strance sdilet nazory, fotky, videa a vSeho, co je ohledn¢ détské obezity
zajima. V budoucnu by v ramci projektu mohla prostiednictvim socialni sité¢ vzniknout

soutéz.
11.7.6 Event

Event byl zvolen jako komunikacni prostfedek hned z né€kolika divodu. Za prvé je to pro
rodi¢e moznost, jak spolecné¢ s détmi stravit piijemné odpoledne mimo domov. Hlavni
podstata vsak tkvi v pfedani rad a tipt rodi¢im ohledné zdravého Zivotného stylu. Proto by
byl program eventu zalozen na kulinafské show, kde budou znami kuchati predvadét re-

cepty na zdrava a zaroven chutna jidla.

Pro déti budou pfipraveny soutéze a hry, aby védé€ly, Ze pohyb mize byt zabava. Béhem
programu prob&éhnou i vystoupeni déti z riznych tanecnich a sportovnich krouzkt. Soucés-
ti eventu bude i stanek s letdCky a brozurami sportovnich a jinych krouzkii, z4jmovych
spolkli nebo nabidek na letni tdbory, kde budou moci rodic¢e svoje déti zapsat. Pro rodice

budou piipraveny brozurky a pro déti drobné (zdravé) darky za ucast na soutézich.

Eventy se uskute¢ni ve vSech krajskych méstech a budou probihat kazdy vikend v obdobi

kvétna a Cervna.

11.8 Timing

Casovy plan kampané bude rozdélen do dvou fazi. V prvni vIng, ktera bude trvat od biezna
do kvétna, bude realizovana kreativni strategie s vySe zminénymi vizudaly. Druha vlna, kte-
rd se uz bude zamétovat na propagaci eventli, bude probihat v obdobi kvétna a Cervna. N&-
které¢ medialni prostiedky, jako webové stranky, Facebook, mobilni aplikace a brozury

Vv ordinacich, budou komunikovat rizna sdéleni kontinualné po celou dobu kampang.
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Pro launch kampan¢ je zamérné zvolen mésic bfezen. Nastava jarni obdobi, lidé zacinaji
nabirat energii a tak maji pocit, ze je to novy zacatek, ze vSechno jde 1épe zvladnout. Dal-
Sim diivodem je pocasi pro konané eventy. V kvétnu a ¢ervnu uz byva hezké pocasi, proto
muzou rodiny vyrazit a bavit se. Ob¢ viny kampané konc¢i pred letnimi prazdninami, o kte-
rych travi rodice s détmi nejvice Casu, protoze déti nechodi do Skoly a rodiny jezdi na do-
volené. Rodice proto mohou ovlivnit, co jejich dité ji a kolik ma pohybu. Navic v tomto

obdobi dozrava ovoce a zelenina, které jsou pro zdravy organismus diilezité.

V medidlnim planu jsou zndzornény pouzité nastroje a Ciselné oznaeny meésice v roce.
Meédia, ktera jsou vyuzita po celou dobu kampang, jsou zaznac¢ena cernym kiizkem. U mé-
dii, ktera jsou zahrnuta v prvni vin¢ kampang, je oznaceni v podob¢ ¢erveného kiizku (X).

Druha vlna kampang je odliSena zelenym kiizkem (X).

11.9 Media plan

médium/mésic | 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11 | 12 | 1 2 3

Webové stranky | X X X X X X X X X X X X X

Billboardy X X X X

CLV X X X X

Reklamni spot X X

Facebook X X X X X X X X X X X X X
Youtube X X X X X X X X X X X X X
Eventy X X

Brozury v ordi-
nacich

Mobilni aplika-
ce

Podlahova gra-
fika OC

Drzadla MHD X X X X

Reklamni spoty
v kiné

Tabulka 3: Media pléan, (Zdroj: vlastni)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

11.10 Finanéni odhad

Celorepublikova kampan vyzaduje velké finan¢ni prostfedky, aby zasahla dostatecny pocet
zastupcu cilové skupiny. Pfesny financ¢ni rozpocet neni mozné ze ziskanych dat vypocitat,
proto da hovofit pouze o finanénim odhadu, ktery je zaloZen na informacich ziskanych od
reklamnich agentur, tvlrct reklamnich spotii a poptavek zaslanych zprostiedkovatelim

reklamnich ploch v Ceské republice.

Naklady Jednotky Cenav K¢
Tvorba webovych stranek 1 30 000
Pronajem reklamnich ploch — billboardy 120 1400 000
Pronajem reklamnich ploch CLV 70 600 000
Tisk podlahové grafiky OC 130 20 000
Vyroba reklamnich spotil 5 2 000 000
Vysilaci prava 5 18 000 000
Facebook 1 0
Mobilni aplikace 1 150 000
YouTube 5 0
Eventy 14 1 500 000
Tisk brozur 10 000 650 000
Vyroba, tisk, instalace reklamy a prona-
jem ploch MHD 11 4000 126 600
Pronajem reklamniho prostoru v kiné (v
jednotkach divak) 364 000 640 640
Celkem 23117 240

Tabulka 4: Finan¢ni odhad kampané ProFitLife, (Zdroj: vlastni)
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11.11 Navrh méreni efektivity

ProtoZe je cilem kampané sniZeni vyskytu obezity u déti v Ceské republice, 1ze efektivitu
hodnotit na zakladé statistickych udaji o vyskytu détské obezity pred zahdjenim kampané

a po jejim skonceni.

Efektivitu 1ze také méfit pomoci jednotlivych ukazateld, které odhali zajem cilové skupiny
0 interaktivni komunika¢ni prostfedky. Jednim z dil¢ich ukazateli je pocet stazenych
aplikaci do mobilnich telefont s operacnim systémem Android, kde by mél dosahnout

200 000 stazeni za prvnich Sest mésicti kampané.

Uspésnost kampané se d4 méfit i poétem ,,Like” na Facebooku nebo podtem ,,Mluvi
0 tom“. Pocet navstévnikl by se za obdobi pribchu kampané mél vysplhat ke 20 000 ,,Libi
se mi“ a ¢isla 1000 u ,,Mluvi o tom*. DilleZitou roli v méfeni efektivity kampané hraje
oblibenost stranek, se kterou je spojen pocet navstévniki webovych stranek denné. Op-

timistické cile 1ze nastavit na 5000 navstévnika za den.

Efektivitu 1ze méfit i podle poétu navstévnika na jednotlivych eventech. Pokud by se
kazdého eventu zucastnilo v priméru 300 rodict s détmi, celkovy pocet lidi, kteti by se
touto formou dozveédéli nebo zapojili do projektu, by byl az 4000. Soucasti eventd maji byt
i stanky s moznosti zapsani déti do sportovnich krouzku, proto by se dal méfit i pocet p¥i-

hlaSenych déti na sportovni aktivity.

11.12 Rizika projektu

Pt realizaci takto naro¢né kampané je nutné pocitat s moznosti rizik, které mohou branit
dosazeni vyty€enych cilii a mit vliv na samotny vysledek kampané. Jednim z téchto rizik
jsou velké finan¢ni naklady na vyuziti komunikacnich prostiedki. JelikoZ je détska obezita
socidlni problém, ktery k feSeni vyzaduje hned nékolik zmén chovani cilové skupiny, je

nutné pocitat moZnosti nizkého uc¢inku kampang.
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ZAVER
Obezita znamena velky problém, ktery postihuje nejen dospélé, ale i déti. Nadvaha a obezi-
ta maji obrovsky dopad na zdravi ¢loveka, at’ uz fyzické ¢i dusevni. Nemtizeme o ni hovo-

fit jako o nemoci, ale o problému, ktery nemoci zpusobuje. A je uz na kazdé spolecnosti,

jak se s nim vyrovna a popere.

Existuji staty, kde obezitou trpi kazdé tieti dité a kazdy druhy dospély, proto bychom obe-
zitu mé&li chapat jako celospolecensky problém. Nékteré staty si jsou této epidemie obezity
védomy a snazi se s ni vice ¢i mén¢ bojovat.

rowr

Ve Spojenych statech americkych se tento problém tyka velké ¢asti populace, proto se stat
rozhodl s obezitou zato¢it. Investuje velké penize do kampani proti obezité a i sama prvni
dama se rozhodla jit se svoji rodinou ptikladem a ukazat obéantim, Ze tento boj neni snad-

ny, ale se v§im se d4 bojovat, jen je potfeba zacit a nevzdéavat se.

V Ceské republice neni situace natolik vyhrocena, piesto se viak nemizeme tvafit, Ze se
nas problém obezity netyka. Téméf tretina déti v Cesku je obéznich a z téchto obéznich déti
vyrostou v 80 % piipadi obézni dospéli. Zdravotni pojistovny i neziskové organizace uz
nékolik let pomahaji ceské spolecnosti s obezitou bojovat. Jejich kampané jsou vSak nedo-
statecné propagovane, zamétuji se na Spatnou cilovou skupinu, a proto nemaji dostatecny
ucinek.

Cilem mé prace bylo zjistit, zda si rodi¢e uvédomuji, Ze maji nejvétsi podil viny na tom,
jaky Zivotni styl budou mit jejich déti. Na druhou stranu jsem se snazila pfijit na to, jak by
bylo mozné je motivovat k vytvafeni zdravych navykl u sebe a svych potomki. V tomto
bodé¢ jsem narazila na problém, protoze jsem zjistila, Ze nejenze rodice nevnimaji obezitu

jako nemoc, ale jesté navic se dostatecné neuvédomuji vlastni vliv na své déti.

Proto jsem ve své praci chtéla navrhnout kampan, ktera by rodi¢im oteviela o¢i a pomohla
jim uvédomit si, ze obezita zacina v rodiné a neni to vzdy zalezitost genetiky. Ale rodice
nelze jen kritizovat za to, co ud¢lali Spatné, ale ucelem kampan¢ je ukazat jim, ze obezita

je problém, ktery da se fesit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDS Syndrom ziskaného selhani imunity (Acquired Immune Deficiency Syndrome)
CLV CityLight Vitrine -nosi¢ venkovni reklamy

CS Cilové skupina

GMO  Geneticky modifikovany organismus

HIV  Virus lidské imunitni nedostate¢nosti (Human Immunodeficiency Virus)
MHD M¢éstska hromadna doprava

oC Obchodni centrum

OOH  Out Of Home, Formy reklamy, které piisobi mimo domov cilové skupiny. Siroky

pojem, zahrnujici outdoorovou (venkovni) i indoorovou (vnitini) reklamu.
POP  Point of Purchase

POS Point of Sale
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PRILOHA P I: STRUKTUROVANY DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Vendula Pelikanova a jsem studentka Univerzity Tomase Bati ve Zling. Timto
bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku ke své diplomové préci tykajici se prevence
détské obezity. Dotaznik Vam nezabere vic jak 5 minut. Mlze byt vice odpovédi. Pfedem

Vam dékuji za vyplnéni ©

1. Vage dité NEJCASTEJI snid4?
A) pecivo s maslem Sunka/syr/marmelada
B) bily jogurt (s ovocem)
C) tvarohovy krém - Pribinacek, Termix, Bobik...
D) mléko s cerealiemi — Nesquik, Chocapik, Cornflakes

2. Co Vase dité nejcastéji veceri?
A) pecivo s maslem Sunka/syr/marmelada
B) bily jogurt (s ovocem)
C) tvarohovy krém - Pribinacek, Termix, Bobik...
D) mléko s cerealiemi — Nesquik, Chocapik, Cornflakes

3. VasSe dité se ve dnech, kdy neni ve Skolce, stravuje?
A) doma
B) u prarodict
C) v restauraci
D) v rychlém obcerstveni
E) vlastni odpovéd.......

4. Jak casto navstévuje Vase dité rychla obéerstveni (McDonald’s, KFC)?
A) nekolikrat tydné
B) jednou tydné
C) jednou mési¢né
D) max. pétkrat rocné
E) nikdy

5. Jak casto ji VaSe dité sladkosti? (cokoladky, oplatky, zmrzlina...)
A) nékolikrat denné
B) nékolikrat tydné
C) jednou tydné
D) doma sladkosti nedostava viibec

6. KdyzZ se sejdete doma, jite jako rodina spolecné?
A) vzdy
B) obcas
C) velmi malo



7. Jaky napoj je hlavni sloZkou pitného rezimu VasSeho ditéte?
A) voda (neochucena bez bublinek)
B) Caj
C) stava
D) limonada/ fruko/ochucend mineralka
E) mléko

8. Pokud Vase dité nechce jist to, o ¢em vite, Ze je pro jeho vyvoj dilezité, nutite
ho do jidla nebo ustoupite?
A) neustoupim, musi snist v§echno, co mu dam
B) pokud sni aspon néco, tak ustoupim
C) ustoupim vzdy

9. S kym/kde Fesite stravovani VaSeho ditéte?
A) v roding
B) s kamaradkami
C) sleduji pofady v TV (Sama doma...)
D) sleduji diskuze na internetu (Mimibazar apod.)
E) ctu si Casopisy pro maminky (Maminka, Betynka...)
F) radim se s pediatrem
G) vyhledam vyzivového poradce

10. Kdo dalSi ovliviiuje stravovani Vaseho ditéte?

11. Chodi Vase dité do sportovnich krouzka?
A) Ano
B) Ne

12. Pokud ANO, jak ¢asto?
A) jednou tydné
B) dvakrat tydné
C) trikrat tydné
13. Jak casto chodite s Vasim ditétem na prochazku?
A) kazdy den
B) nékolikrat tydné
C) nékolikrat mésicné
14. Kolik ¢asu stravi Vase dité denné u pocitace, mobilu, tabletu?
A) zadny
B) mén¢ nez hodinu
C) vice nez hodinu

15. Kolik ¢asu denné stravi sledovanim televize? (Vecerni¢ek, Animécek, dalsi po-
hadky)
A) na televizi se nediva
B) mén¢ nez hodinu



16.

17.

18.

19.

20.

C) hodinu az dvé
D) vice nez dvé hodiny

Stalo se Vam nékdy, Ze vaSe dité chtélo néjaké jidlo, které vidélo v televizni re-
klamé?

A) Ano, stava se mi to

B) Ne, reklamy si nev§ima

C) Ne, v8ima si reklamy jen na hracky

Mate v rodiné problémy s nadvahou nebo obezitou?
A) Ano
B) Ne

Co je podle Vas NEJDULEZITEJSI p¥i prevenci obezity? — zaskrtnéte jednu
odpovéd’!

A) dostatek pohybu

B) zdrava strava

C) piti neochucenych/ nebublinatych napoju

D) dobry ptiklad rodicti ohledné Zivotniho stylu

Vite, jaké jsou nasledky obezity?
A) Ne
B) AN, JAKE? ... ettt bbbt

Jaky z nasledujicich bodi by na Vas nejvice zapisobil, abyste se zamyslel/a

nad prevenci obezity Vaseho ditéte?

A) Velmi obézni dité s inzulinovou jehlou — apel na dalsi zdravotni problémy

B) Velmi obézni dité, které je vymezené, Sikanované ostatnimi détmi — apel na
psychické problémy

C) Velmi obézni dité, které kvuli své vaze nemiize sportovat — apel na omezeni
pohybu

D) Velmi obézni rodina s détmi na plovarné — apel na vzhled

E) Velmi obézni dité v puberté, vedle §tihlé divky, ktera si snadno nasla partnera —
apel na zivotni situace

DEKUJI ©



PRILOHA P II: SCENAR KVALITATIVNICH ROZHOVORU
Scénar individualniho rozhovoru s rodici déti do 5 let.

Dobry den, pani X, jesté jednou Vam velice dékuji, ze jste souhlasila s timto rozhovorem.
Pokud Vam to nebude vadit, budu nas rozhovor nahravat na diktafon, abych pak mohla
snaze zpracovat jeho vystupy. Tento rozhovor nezabere vic jak 30 minut. Takze mizeme

zacit? ©
(Nekolik informaci o ditéti — pohlavi, vék, zda chodi do §kolky, nebo je doma s matkou).

1. Jak vypada typicky den Vaseho syna/Vasi dcery?
- Cocely denji?
- Co snida, svaci, obédva, veceri?
- PROC?
2. Stravuje se vyhradn¢ doma?
- vafite mu Vy? Manzel? Babicka?
- stravuje se ve $kolce? v restauraci? (je tato jidelna spoleéna s détmi ZS)?
- chodi n¢kdy do Fastfoodu?
3. Jaké jidlo resp. potraviny ma nejradsi? (sladkosti, ovoce, pribinacky?)
4. Co Vase dité pije? Vodu, ochucené limonady, §t'avy? Proc?
5. Sjakym jidlem nebo potravinami mate naopak problém, aby je snédl/a?
- ovoce, zelenina, celozrnné pecivo, presnidavky, mlécné produkty, maso

...PROC??
6. Pokud nechce jist to, o ¢em vite, Ze je pro jeho vyvoj dulezité, nudite ho do jidla

nebo ustoupite?

7. Resite s nékym stravovani Vaseho ditéte? Jestli maminky véFi na Sama doma,
Babinec, a dalSi (jestli je to lepS$i zdroj nez doktor)
- rodina
- kamaradky
- tematické weby pro maminky (mimibazar)
- vyzivovy poradce
- vyzivove dopliky
- Casopisy pro maminky

8. Pokud si ohledné stravy Vaseho ditéte nevite rady, na koho se obratite resp., jaka
doporuceni jsou pro vas divéryhodna?

9. Kdo dalsi si myslite, Ze ovlivituje stravovani vaseho ditéte? Rozmazlovani od babi-
¢ek apod.

10. Jak €asto chodite s Vasim ditétem na prochazku? Jak daleko? Pro¢ a pro¢ ne?

11. Navstévuje Vase dit¢ détské/sportovni krouzky? Jaké? Pro¢? Co tam délaji?



12. Travi Vase dit¢ ¢as u pocitace?
13. Stalo se Vam n¢kdy, ze vase dité chtélo n¢jaké jidlo, které vidélo v televizni rekla-

me?

14. Diva se na televizi? Jak ¢asto? A Proc¢??!!

15. Mate v rodiné problémy s obezitou?
- pokud ANO - fesite obezitu u svého ditéte? Mate strach, ze postihne i Vase di-
t&?
- Pokud NE — zamyslite se nad tim, ze by obezita mohla potkat i Vase dit&?
16. Snazite se n¢jakym zpiisobem piedchdzet obezité u Vaseho ditéte? Jak?

17. Co myslite, Ze nejvice ovliviiuje nadvahu u déti?

18. Jaké myslite, Ze jsou nasledky détské nadvahy a obezity?

Ted Vam prevedu nékteré z obrazkl zndzormujicich nasledky détské obezity a poprosila

bych Vas o nazor.
Co si 0 nich myslite? Co se Vam na nich libi/nelibi? A proc¢?
Jaké to ve Vas vzbuzuje pocity?

- dité s cukrovkou

- nemuzZe si najit partnera

- détska Sikana ve Skolce

- nemuze se pohybovat

- dité na plovarn€ — nehezky vzhled



PRILOHA P I11: INDIVIDUALNI ROZHOVOR C. 1

Dobry den, pani X, jesté jednou Vam velice dékuji, Ze jste souhlasila s timto rozhovorem.
Pokud Vam to nebude vadit, budu nas rozhovor nahravat na diktafon, abych pak mohla
snaze zpracovat jeho vystupy. Tento rozhovor nezabere vic jak 30 minut. Takze mizeme

zaéit? ©

19. Kolik je Vasemu ditéti? Chodi do Skoly nebo je jeSté doma?

Terezce jsou 3 roky a 4 mésice a od fijna chodi do skolky.

20. Jak vypada typicky den Vaseho syna/Vasi dcery?

Terezka je hrozny jedlik. Na snidani si vzdycky déva kakao a k tomu bud’ chlebik, ne-
bo rohlik s vétSinou méslem, sem tam ji ptemluvim na platek syra nebo Sunky. Na sva-
¢inu si d& néjakou mnamku, ¢okolddku nebo néco sladkého. Jelikoz chodi do Skolky,
tak ma svaciny a ob&édy tam. O vikendu zalezi, co mame, polivku ji vétSinou s nami, ale
pak ji bud’ jenom maso, nebo prilohy Na odpoledni svac¢inku si dava tvarohacka, pribi-
nacka nebo n¢jaky jogurt. Na veceti potom ji bud’ néjaké pecivo opét jen s maslem, ne-
bo palacinky. Ovoce a zeleninu bohuzel neji viibec Zadnou, s tim méame velky pro-

blém, ale snazime se to néjak fesit — ted’ se ji snazime davat alespon presnidavky.

21. Stravuje se vyhradné doma? A spole¢né? Chodite do Fastfoodu?

Terezka je ptes tyden ve Skolce, takze ji tam. Jidelna je sice spolecna 1 pro zakladni
Skolu, ale jidla maji pfizpisobend mensim détem. Jinak vecete a o vikendech ji doma.
S tim, ze ji vafim j4 a skoro vzdycky jime spolecné. Do restaurace nechodime viibec.
Co se tyce rychlého obcerstveni a Fastfoodu, tak max. 3 do roka, kdyz jedeme nékam

dal nebo dovolenou a Terezka si dava jenom hranolky — to je jeji.

22. Jaké jidlo resp. potraviny ma nejradsi?

Cokolada! Ne viechny sladkosti, jiné nez okoladu neji.

23. Co Vase dité pije? Vodu, ochucené limonady, §avy? Proc¢?



S pitim problém nemame. Terezka pije dobfe, uz od malicka ma rada samotnou vodu a
sem tam si d& §tavu. Myslim si, Ze je to tim, Ze jsem ji od malicka ty sladké napoje ne-

davala, a byla zvykl4 jen na vodu. Je to jednoduse navyk!

24. S jakym jidlem nebo potravinami mate naopak problém, aby je snédl/a?
Jak uz jsi Fikala, mate problém s ovocem a zeleninou. Neni moZné, Ze by to by-

lo proto, Ze jste ji ten navyk k tomu nevytvorili?

Ohledné toho — je to urcité navyk. Pravda je ta, Ze Terca kdyz byla mala, tak jedla ovo-
ce 1 zeleninu (ne uplné vSechno, protoze s citrust jsem méla strach, protoze byla ekze-
matickd), ale jedla jablka, bandny, hrusky, ze zeleniny okurky, papriku, v podstaté
vSechno. Jenze pak zacala mit ekzémy, tak jsem podlehla a zacala ji toho davat min.

Takze si odvykla a vim, Ze je to hodné moje chyba.

25. Pokud nechce jist to, o ¢em vite, Ze je pro jeho vyvoj dileZité, nudite ho do jid-

la nebo ustoupite?

Casto ustupuju, ale aspoti tim, Ze ma rada polévky, tak do ni dostanu trochu zeleniny.

Ale ustupuju no.
A duvod?

Nervy © Je to jednodussi. Ale ted” uz jsme zacali byt vic disledni a tfeba i hodinu s ni

sedime nad 1Zickou pfesnidavky.

26. Resite s nékym stravovani VaSeho ditéte? Pokud si ohledné stravy Vaseho di-
téte nevite rady, na koho se obritite resp., jaka doporuceni jsou pro vas diaveé-

ryhodna?

Ptala jsem se na to pediatra a ten mi n&jaké rady daval. Ale jelikoz jsem dosud vzdycky
ustoupila, tak ted’ davdm na rady kamaradky, kterd prosté fekla neustupovat, sedét a

vydrzet.
Co casopisy, internetové diskuze, televizni porady?

Ja nejsem zastance téchhle véci. Uz v t€hotenstvi jsem je ignorovala. Spoléhdm na to,
ze Clovek je zdravej tak jak je a fidim se svoji vlastni intuici. Popfipadé tedy kamarad-

ky, o kterych vim, Ze dany problém lépe zvladaji fesit. Jediné, co jsem sledovala, byl



Dtest, kde byl test sirupti. Kdyz zjistime, Ze nejlépe hodnoceny sirup ma i tak 9 kostek

cukru, tak to si rozmyslim, jestli jim ho dam.

27. Kdo dalsi si myslite, Ze ovliviiuje stravovani vaseho ditéte? Rozmazlovani od

babicek apod.

Babicky ani tolik ne, to spi$ prababicky. Nase babicky jsou jeste¢ celkem mladé¢, tak
chapou ten problém nezdravého stravovani, takze mé poslechnou, kdyz jim feknu, aby
jim tfeba nedavali sladkosti apod. Ale prababicky mé v tomhle neposlechnou, takze

¢okoladka pied obédem neni problém ©

28. KdyZ se zatneme o pohybu ditéte? Navstévuje VaSe dité détské/sportovni

krouzky? Jaké?

Nechodi pfimo do krouzkt, ale jednou tydné chodime do Damianku, to je takové cvi-
¢eni rodicl s détmi. — déti se tam rozbéhaji, pak jsou rizné soutéze a cviceni s naradim,
prosté pohybové dovednosti. Chodi uz od roku a pil. Terezka ma pohybu hodné, i co
se tyCe odpoledni aktivit. Televize u nas fréi jen v zimé, protoze venku neni co délat,
ale kdyz uz je pocasi, tak jsme venku. Bud’ na prochazce, na trampolin¢ nebo na pru-

lezkéch.
Pro¢ ses rozhodla dbat na pohyb svého ditéte?

Uz kdyZ jsem byla t€hotna, tak jsme s manZelem fikali, Ze jestli nasSe déti budou tlusty,
tak je budeme honit s bi¢em kolem domu, aby zhubli. © Oba dva jsme sportovné zalo-
Zeni. Mame radi pohyb, takze si myslim, Ze je to dané tim, Ze se snaZzime, aby se Te-

rezka taky hybala. Doma nés to moc nebavi, takZe radsi vyrazime ven.

29. Jak casto chodite s Vasim ditétem na prochazku? Jak daleko? Pro¢ a proc ne?

Chodime na prochazky. Jakmile se udéla venku hezky, tak minimaln€ hodinové vy-

chazky denn¢ mame.
Denné? Vazné?
JOO!

30. Travi Vase dité ¢as u pocitace?



Nene. Terezce je néco malo pres tii roky, takze pocita¢ viibec neptipada v uvahu.

31. Diva se na televizi? Jak ¢asto? A Pro¢? Rikala jsi, Ze spiS jen v zimé, ale pies-

to!

Pramér denné - kdyz pocitam, jen to, kdy opravdu kouka, ne jen, ze bézi televize jako
kulisa — vecer pied spanim kouka na gumitky, aby m¢la klidovej rezim, nez jde spat.

Tak cca hodina az hodina a pal denn¢.

32. Stalo se Vam nékdy, Ze vaSe dité chtélo néjaké jidlo, které vidélo v televizni re-

klamé?

Musim fict, Ze tohle se mi jesté nestalo. Pokud si Terezka néjaké reklamy vSimne, tak
jsou to vzdycky jen hracky. Maximalné tfeba vidi reklamu na Pribinécek, ale jen fekne,

ze ho mame taky doma nebo Ze ho zn4, ne Ze by ho chtéla.

33. Mate v rodiné problémy s obezitou?

Mame! Neni to zadny extrémni ptfipad, ale moje vétev rodiny ma trochu problém
s nadvahou. Nemyslim, Ze by to byla néjaka genetickd vada, ale spi§ zplsob Zivo-

tospravy.

34. Snazite se néjakym zpiisobem pi‘edchazet obezité u Vaseho ditéte? Jak?

Jak jsem uZ fikala, s manZelem jsme se bavili o tom, Ze nechceme tlusté dité :D TakZze
prestoze ma rada ¢okoladku atd., tak ma denni limit — dvé malé &okoladky. Zadny jiny
sladkosti nedostava, teda jeSté¢ kromé toho kakaa, to je n€kdy i tfikrat denné. Takze
kdyz donese néco navstéva, tak se to da do Supliku a plni se limit. Na co si snazim da-

vat pozor, jsou ty slazeny §tavy a hlavné syceny limonady.

35. Co myslite, Ze nejvice ovliviiuje nadvahu u déti?

ja si myslim, Ze hodné€ vliv na to ma ten pohyb. Protoze vim 1 u sebe, Ze mam kama-
radky, které jsou trochu pohodIngjsi a nenuti déti tolik k pohybu (max. prochazka) a ty

déti pak sedi u televize nebo s MP3. Ja teda nemam ve svém okoli nikoho s obéznim



ditétem, takze to asi nemizu moc posoudit, ale za sebe si myslim, Ze nejvic to ovliviiu-

je, jak se ty rodic¢e détem vénuji a co jim dovoli a co ne.

36. Jaké myslite, Ze jsou nasledky détské nadvahy a obezity?

Nasledky obezity si nechci piipoustét, ale vim, Ze prosté obrovsky problém je ten, Ze se
nici klouby, zdravotni problémy vseho razu, poc¢inaje oslabenim imunity az po cukrov-
ku, ktera je silnej strasak. Ale prosté vim, ze ty déti, teda aspon za mého détstvi, byly

Sikanovany a mély velky problém se zaclenénim do kolektivu.

37. Ted’ Vam popisSu, jak by mohly vypadat billboardy piedstavujici apely na na-
sledky détské obezity, a poprosila bych Vas o nazor. Co si o nich myslite? Co
se Vam na nich libi/nelibi? A pro¢? Jaké to ve Vas vzbuzuje pocity? Ktery
Z apeld ve Vas vzbudi nevétSi emoce?

- dité s cukrovkou

- nemiZe si najit partnera

- détska Sikana ve Skolce

- nemiZe se pohybovat

- dité na plovarné — nehezky vzhled

Ja st myslim, Ze vSechny ty potencidlni obrazky kampané jsou dobry, protoze v tobé
vzbuzuji tu potfebu se nad tim zamyslet. Ale dne$ni doba je skutecné takova, hodné lidi
kouka na ten vzhled. Myslim, Ze velka ¢ast rodici si nepfipousti tyhle zdravotni pro-
blémy ani sami u sebe, natoz u svych déti. Takze urcité bych zvolila ten obraz s détmi,
které nechtéji to dité pustit mezi sebe, a pak by byl asi 1 zajimavej ten obraz uz star§iho
ditéte, ktery si kvili tomu, jak vypada, nemuze najit partnera. Aby se tam promitl ten
motiv, Ze to dit¢ ma problém se zaclenénim do kolektivu, a pak ten problém pietrvava i

V puberté, kdy si dit€ nebude moct najit partnera.

Jesté jednou moc dekuji za rozhovor. Velice jste mi pomohla.



PRILOHA P 1V: INDIVIDUALNI ROZHOVOR C. 2

Dobry den, pani X, jesté jednou Vam velice dékuji, Ze jste souhlasila s timto rozhovorem.
Pokud Vam to nebude vadit, budu nas rozhovor nahravat na diktafon, abych pak mohla

snaze zpracovat jeho vystupy. Tento rozhovor nezabere vic jak 20 minut. Takze mizeme

zaéit? ©

38. Kolik je Vasemu ditéti? Chodi do $koly nebo je jesté doma?

Terezce budou v kvétnu 4 roky a ve $kolce je od zafi.

39. Jak vypada typicky den Vaseho syna/Vasi dcery?

TakZze na snidani je vétSinou jogurt, nékdy rohlik s maslem a marmeladou. Ted’ uz na-
stoupila do Skolky, takze ty jejich svalinky — tam je vzdycky néjaké pecivo

s pomazankou. Na obé&d je taky ve Skolce, takZe tam sni v§echno, co ji daji.
TakZe nema s Zadnym jidlem problém?
Ne. Ptala jsem se pani ucitelky a sni v podstaté v§echno.

Ve skolce pak dostanou jeste¢ odpoledni svacinku, tu nékdy sni n€kdy ne a doma si da
pak jen néjaké ovoce. A vecefe se sklada z peciva nebo ona mé hrozné radda kaSe, takze
j& délam jahlovou kasi, ovesnou kasi. Jahlovou kasi jsem ji vlastné ted’ uvétila na obéd

©

40. Stravuje se vyhradné doma?

O vikendech, kdyz neni Terezka ve Skolce, tak jime doma. Vatim teda jen ja.
A jite spolec¢né?

SnaZime se, snazim se, abychom byli vSichni u stolu, ale z toho se stane, Ze ona ji sama
u svého stolecku a my s manzelem v kuchyni. Ale snaZime se, abychom ty vikendové

obédy jedli spolecné. Vecete uz tolik ne, protoZe to jime v rizny cas.
Chodite do Fastfoodti?

Vibec. Protoze v Ttebici ani Zadny neni, a kdyZ jedeme do Brna, tak se nikam nestavu-

jeme. Takze ani vyjimec¢né.

41. Jaké jidlo resp. potraviny ma nejradsi?



samoziejme sladkosti, ale ty ji ddvame jen za odménu a malokdy, spi$ se snazim na to

ovoce.

42. Co Vase dité pije? Vodu, ochucené limonady, st’avy? Proc?

Nejvic pije obyCejnou vodu a rano tfeba Caj, jinak slazené limonady ji viibec nedavam.

Ted naposled jsem koupila jedno fruko, ale uplné vyjimecné.

43. S jakym jidlem nebo potravinami mate naopak problém, aby je snédl/a?

Co moc neji, je Spenat, ale kdyz ho udélam na polévku s krutony, tak ho taky sni. Ona

praveé neni néjak vybirava, takze vétSinou fakt sni vSechno.

44. TakZe neni Zadné jidlo, do kterého byste ji musel nutit, protoze vite, Ze je nut-

né pro jeji vyvoj?

To ne. J4 ji tfeba nakrdjim na talif zeleninu, ted’ uz tfeba nesni vSechno, ale ji to. A
vzdycky kdyz ji chystdm svacinu nebo vecefi, tak se snazim, aby tam minimaln¢ jedno

raj¢e nebo tak méla. Ne pokazdé to tfeba sni, ale aby véd¢la, ze to k tomu jidlu patii.

45. Resite s nékym stravovani Vaseho ditéte? Co asopisy, internetové diskuze, te-
levizni porady?
Ja jsem vlastn¢ hodné zménila stravovani, kdyz se Terezka narodila. Diiv jsem jed-
la dost nepravidelné a hodné jsem se stravovala v rychlém obcerstveni. Ale pak
jsem si na internetu zacala ¢ist hodné o Bio potravindch atd. Takze ted’ nekupuju
zadny Pribinacky, ale jenom bily jogurt. Hodné si ¢tu i ty etikety, co to jidlo obsa-
huje, a docela se o tom zajimam. Ale rozhodné jsem nikdy necetla ty typické ¢aso-
pisy pro maminky, nebo na internetovych diskuzich ohledné jidla, to spiS jina téma-

ta (napf. nemoci).

46. Kdo dalsi si myslite, Ze ovliviiuje stravovani vaseho ditéte? Rozmazlovani od
babicek apod.
Rozmazlovani od prarodict se nas moc netyka. Kdyz tfeba jede k mym rodi¢im,
tak vi, ze ji néco mizou dat, ale nesmi to piehanét se sladkostmi. Prosté jsme tak

domluveny!



47. KdyZ se zacneme o pohybu ditéte? Navstévuje VasSe dité détské/sportovni

krouzky? Jaké?
Chodime jednou tydné ve stiedu na cviceni, pak ve Skolce jdou na htisté. Nékdy tiikol-
ku vytahneme, ale ted’ jak byla zima, tak nic moc. V 1ét¢ se snazime jit na hiiste.
48. Jak casto chodite s Vasim ditétem na prochazku? Jak daleko? Proc a pro¢ ne?
Tak prochazky urcité. Protoze ted’ mame druhé dité, takze kdyz je pocasi, tak se snazi-

me s kocarkem skoro kazdy den. N¢ékdy se zdrzime na hiisti, ale jinak je to ptiblizné na

hodinu. Vic by mi neusla.

49. Travi Vase dité ¢as u pocitace?
Tablet! Mame ho vétSinou na lince, aby na n¢j nedoséhla, ale obcas se na ném divé na
pohadky.

50. Diva se na televizi? Jak ¢asto? A Proc¢?

Na televizi se kouka hlavné rano, to tam bézi Animacek. Pfes den se snazim, aby byla
televize vypnuté a pak az vecer na Vecerni¢ek. Takze maximaln¢ hodinu se realné
kouké na telku.

51. Stalo se Vam nékdy, Ze vaSe dité chtélo néjaké jidlo, které vidélo v televizni re-

klamé?

To kdyz ptijdou reklamni letdky, tak v nich listuje a fika, co ma rada, pfitom ani nevim,
jak poznala, Ze je to tieba ¢okolada © Na reklamu v televizi taky reaguje. Nedavno byl

v televizi Pribinacek, tak Terezka fika — ,,to papam u tety Ivy* — takze JO reaguje.

52. Mate v rodiné problémy s obezitou?

Tak moje mamka je trochu silnéjsi, ale ze bychom to méli pfimo v rodiné, to ne.

53. Snazite se néjakym zpiisobem predchazet obezité u Vaseho ditéte? Jak?

To jidlo tieba feSim proto, aby jedla zdravé, ale ne s prvotnim cilem, aby nebyla obéz-

ni, ale zdrava.

54. Co myslite, Ze nejvice ovliviiuje nadvahu u déti?



J& si myslim, ze je to i tou nepravidelnosti stravy, ze pak ji hodné ty sladkosti a fastfo-

odovou stravu. Nékdy nesnidaji.

55. Jaké myslite, Ze jsou nasledky détské nadvahy a obezity?

Tak na to pak miizou navazovat i jiny nemoci, jako tfeba ta cukrovka. Maji problém i

ky, Ze to mize ptejit v rizné bulimie, anorexie a jiné poruchy piijmu potravy.

56. Ted’ Vam popiSu, jak by mohly vypadat billboardy predstavujici apely na na-
sledky détské obezity, a poprosila bych Vas o nazor. Co si o nich myslite? Co
se Vam na nich libi/nelibi? A proc¢? Jaké to ve Vas vzbuzuje pocity? Ktery
Z apeld ve Vas vzbudi nevétSi emoce?

- dité s cukrovkou

- nemiZe si najit partnera

- détska Sikana ve Skolce

- nemiZe se pohybovat

- dité na plovarné — nehezky vzhled

Tak kazdy ma néco. Ale v téhle fazi vyvoje toho ditéte bych vidéla ty nemoci, ale
hlavné ta Sikana. Samoziejmé, Ze se rodiCe t€ch nemoci boji nejvic, ale ta Sikana je ta-
ky hrozna, protoze z toho pak vznikaji dalsi psychické problémy. A protoze je uz Te-

rezka ve Skolce a brzo piijde do Skoly, tak bych se jako matka té Sikany asi bala hodné¢.

Jesté jednou moc d€kuji za rozhovor. Velice jste mi pomohla.



PRILOHA P V: INDIVIDUALNI ROZHOVOR C. 3

Dobry den, pani X, jesté jednou Vam velice dékuji, Ze jste souhlasila s timto rozhovorem.
Pokud Vam to nebude vadit, budu nas rozhovor nahravat na diktafon, abych pak mohla
snaze zpracovat jeho vystupy. Tento rozhovor nezabere vic jak 30 minut. TakZze mizeme

zaéit? ©

57. Kolik je Vasemu ditéti? Chodi do Skoly nebo je jeSté doma?

Tomaskovi je rok a tfictvrte a je se mnou doma.
58. Jak vypada jeho typicky den, co se tyce jidla?

Na snidani miva kakao s rohlickem s méaslem nebo se salamem, Sunku, syr. Pak sva-
¢inka — dostava vétsinou jabli¢ko, nebo banan, nebo néjaka jiné ovoce. Na obéd vétsi-
nou mame polévku a druhé jidlo — uz ji s ndmi, ma stejnou stravu jako my, akorat mu
davam zvlast, aby to nemél tolik solené a kofenéné. Jinak i pro nés se snazim varit
dobfe. Mame radi libové maso s pfilohami, zelenina vafena, jak kdy. On ji teda vSech-
no. Odpoledni svacina je obvykle jogurt — Pribinacek, Tvarohafek nebo ma rad i bilou
Activii. Na vecefi ji zase rohlik s maslem se saliamem a ma k tomu vzdycky i zeleninu,

sni i pil okurky nebo celé rajce.
Nemivate teplé vecere?

Malokdy, tfeba jenom chleba ve vaji€¢ku nebo palacinky, ale vyloZené teplé jidlo ani

ne.
59. Stravuje se vyhradné doma? A spolecné? Chodite do Fastfoodi?
Jojo jime spolu a zaroven. KdyZ mu nachystam jidlo, tak ho vétSinou krmim, anebo

kdyz ji sdm, tak nandam sob¢ a jim s nim. Ale sedime spolu u stolu. A o vikendu ji

vzdycky cela rodina.

Co fastfood? Tak ten jesté neochutnal, je malej. Takze vibec ne.

60. Co Vase dité pije? Vodu, ochucené limonady, §avy? Proc¢?

Kromé kakaa, které ma hodné rad, tak pil jednu dobu jenom vodu, ted’ se od sestficky

naucil $tavu, takze pije Stavu. Ale s tim, Ze vybiram kvalitni a drazsi, které jsou bez

konzervanti. Koukdm na etikety.



61. S jakym jidlem nebo potravinami mate naopak problém, aby je snédl/a?

Jesté jsem ,,bohuzel* nenasla nic, co by mi nesnédl:D Kdyz mu ddm mrkev, tak ji sni a
hned si jde pro dalsi, takze nema problém s jidlem. Jediny, co jsem mu jest¢ nedavala,

jsou citrusy, protoze je ekzematicky, takZze mandarinky a pomerance jen malokdy.

62. Resite s nékym stravovani Vaseho ditéte?

Jelikoz nemdm se stravovanim Tomaska zadny problém, tak to nijak nefeSim. Naopak

spis radim ja kamaradkam.

63. Kdo dalsi si myslite, Ze ovliviiuje stravovani vaseho ditéte? Rozmazlovani od

babicek apod.

Urcité. Navstévy. KdyZ jdeme nékam na navstévu a rozdé€laji se oplatky nebo cokolad-
ka, tak by vSechno snédl. Tak ho musim krotit. © Jediné, co nastésti nemusi, jsou gu-

mové bonbonky.
Pak samoziejmé u babicek taky toho hodné dostane.

64. KdyZ se zatneme o pohybu ditéte? Navstévuje VasSe dité détské/sportovni

krouzky? Jaké?

Nechodi, ale uz se mnou a jeho sesttickou byl tfikrat ve cviceni pro rodice s détma. Uz
by to i zvladal, ale prvné musim n¢koho ptremluvit, aby chodil se mnou, protoze se

dvéma détmi to nezvladam :D

65. Jak casto chodite s Vasim ditétem na prochazku? Jak daleko? Pro¢ a proc ne?

Chodime na prochdzky. V zim¢ je to horsi. Ale jinak chodime na dlouhé prochazky

S tim, Ze jsme celé odpoledne nonstop na zahrad€. Kde ma prolizacky, trampolinu.

66. Travi VaSe dité ¢as u pocitace?

Nene. Jeste je malej. To vibec.

67. Diva se na televizi? Jak ¢asto? A Proc?

Televizi sleduje, kdyz sleduje Natdlka, sleduje i Tomino, nékdy se pfiznam, ze kdyz

musim vafit slozitéjsi jidlo, tak mu tu pohadku pustim, ale vétSinou je to tak na pul ho-

diny. Celkovy ¢as denné tak jen tu ptl hodinu plus vecernicek.

68. Mate v rodiné problémy s obezitou?



Mame! Babicka ma problém s obezitou a inklinuje k tomu i moje mamka.

69. SnaZite se néjakym zpiisobem predchazet obezité u Vaseho ditéte? Jak?

Ted’ jsem rada, ze ji vSechno, ale vzhledem k tomu, zZe mé docela velky vydej energie —
chodime ven, a kdyZ nejdeme ven, tak si kazdy den délaji zavody na chodbé - tak zad-
nou prevenci neieSim. Jediny co, tak mu davam min téch sladkosti. J4 sama nejsem za-

stance sladkyho, takze ani pro déti ho doma nemam.

70. Co myslite, Ze nejvice ovliviiuje nadvahu u déti?

Myslim si, ze nedostatek pohybu a nezdrava strava. Kdyz jsem slysela velmi obézni
maminku na piskovisti, jak méla malou hol¢icku a chlubila se tim, ze s nimi ji uz i klo-

basy a bucek, tak to je prosté hrozny. Maly déti maji byt tlusty, ale tohle uz je moc.

71. Jaké myslite, Ze jsou nasledky détské nadvahy a obezity?

urcité zdravotni problémy a omezeni pohybu. Ve chvili, kdy je ¢lovék nemocnej, tak se

nemuize tolik hybat, prosté pohybova neschopnost a v§echno s tim spojeny.

72. Ted’ Vam popiSu, jak by mohly vypadat billboardy predstavujici apely na na-
sledky détské obezity, a poprosila bych Vas o nazor. Co si o nich myslite? Co
se Vam na nich libi/nelibi? A pro¢? Jaké to ve Vas vzbuzuje pocity? Ktery
z apeld ve Vas vzbudi nevétsi emoce?

- dité s cukrovkou

- nemiiZe si najit partnera

- détska Sikana ve Skolce

- nemiZe se pohybovat

- dité na plovarné — nehezky vzhled

Sice je Tomino kluk, tak to netfes$im tolik, jako u Natalky, ale pjde brzo do Skolky a
tam je velky riziko, Ze se tlustym détem budou smat. Proto by mé asi nejvic zaujala va-
rianta s détskou Sikanou. To dit€¢ vyc€lenéni z kolektivu je neStastny, osamoceny, nevi,

co ma delat. Ty nemoci si prosté asi nepfizname, dokud neptijdou.

Jesté jednou moc d€kuji za rozhovor. Velice jste mi pomohla.



PRILOHA P VI: INDIVIDUALNI ROZHOVOR C. 4

Dobry den, pani X, jesté jednou Vam velice dékuji, Ze jste souhlasila s timto rozhovorem.
Pokud Vam to nebude vadit, budu nas rozhovor nahravat na diktafon, abych pak mohla
snaze zpracovat jeho vystupy. Tento rozhovor nezabere vic jak 20 minut. Takze mizeme

zaéit? ©

73. Kolik je Vasemu ditéti? Chodi do §kolky nebo je jesté doma?

Venessce jsou 4 roky a chodi do skolky.

74. Jak vypada typicky den Vasi dcery, co se tyce jidla?

Takze rano kdyz vstane, jesté nez rozlepi oci, tak dostava mléko, kakao nejlépe. Potom
vlastné dostane k snidani, bud’ néco sladkého tzn. rohlik croissant s ¢okoladovou napl-
ni, nebo jogurt, nebo jeji oblibené jsou cokoladové kulicky s mlickem. Takhle to je o
vikendu, kdyz je ve Skolce, tak dostava jen mlicko a pak az ve skolce svacinku. Pak ma
obéd. Pfed obédem sni jeste néjaky jablko nebo mrkev — to je jediny, co takhle ji ze ze-
leniny a ovoce. K obédu ma nejradsi téstoviny, coz taky neni uplné nejzdravéjsi. Tés-
toviny s kufecim masem, omacka, kufe na paprice, rajska. Brambory ji jedin¢ pecené
se slupkou, bramborovou kasi neji, vaiené brambory taky neji © A odpoledne ma zase
néjaky jogurt nebo upecu né&jakou babovku. Mezi to tieba jablko nebo salatovou okur-
ku jes$t€¢ ma rada. A vecer pak uz dostane jen néjaky rohlik se salimem a opét

s mlékem. Nedélam teplou vecefi.

75. Stravuje se vyhradné doma?

Ano. Vanesska ji jenom doma nebo ve Skolce.
A spolecné?

My jsme si tekli, Ze kdyZ jsme doma vSichni, tak o vikendu si sedneme vSichni u stolu
spole¢né. Jinak pres tyden klasika na gauci u televize. Vecer taky jime vSichni ve stej-
nou dobu, ale j& teda délam tu chybu, Ze mi s TomaSem vétSinou jsme na gauci a Va-

nesska sama u stolu:D
Chodite do Fastfooda?

Ne vibec ne.



76. Jaké jidlo resp. potraviny ma nejradsi?

To asi ty téstoviny — Spagety, kolinka a omacku. A co se tyce téch mlsek, tak to ma
samoziejme rada, jako kazdy décko, ale moc ji to neddvam — tak obcas tatranku, coko-

lada. Ale ur¢ité to nema kazdy den. Ze by méla kazdy den ptidél, Ze to musi mit, to ne!

77. S jakym jidlem nebo potravinami mate naopak problém, aby je snédl/a?

Vic zeleniny by mohla jist. Nemé moc rada rajce, banan, papriku sni jen sem tam.

78. Co Vase dité pije? Vodu, ochucené limonady, §t'avy? Proc?

Mliko! nejradé€ji ma klasické neochucené mléko nejlépe rovnou z krabice:D Na Zizen
potom pije slazené vody, ale neperlivé. Moc nekupuji détska piticka, takova ta barevna,

ale spi§ Dobrou vodu ochucenou. Caj pije jenom v zim¢ a s hodné medem.

79. Regite s nékym stravovani Vaseho ditéte? Co Casopisy, internetové diskuze, te-

levizni porady?

Ne tohle zatim nefeSim. J4 pocitdm s tim, Ze je po nas a my jime s TomaSem (manzel)
vSechno. Takze doufam, Ze ji nauc¢im, ze taky bude jist vSechno. Navic neni vylozené
na sladky, ale spiS je takova masova. Zatim neni moc vybirava, ted’ akorat ma problém
S téma bramborama. Na mimibazaru koukam jen na obleCeni, ale na véci ohledné stra-

vy se nekoukam.

80. Kdo dalsi si myslite, Ze ovliviiuje stravovani vaseho ditéte? Rozmazlovani od

babicek apod.

Tak rozmazlovani babicek to je jasny, ale je to spis tak, Ze se jen snazi, aby vic jedla.
Zalezi, jak které babicka. Tieba moje mamka ta ji da cokoliv, jen aby snédla néco, co ji
chutnd. U druhy babicky, tam tfeba ji to, co ji doma nevaiim — napft. vyvary, kufeci ne-
bo hovézi. Tak to ma rada, to sni. Neni to ta klasick4 babicky, Ze by ji porad chtéla da-

vat néco sladkyho. Jediné za odménu.

81. KdyZ se zatneme o pohybu ditéte? NavStévuje Vase dité détské/sportovni

krouzky? Jaké?

Chodi akorat na jogu, to jsem ji pfihlasila, protoze tam chodi jeji kamaradka ze Skolky.

Ale ona jako pohybu si myslim mé dost. Ona nevydrzi sedét na misté, takze 1itd venku



po zahrad¢, nebo na kole. To az k veceru si sedne k pohadce. VétSinou je takova ne-

klidn4, ze nevydrzi.
82. Jak casto chodite s Vasim ditétem na prochazku? Jak daleko? Pro¢ a proc ne?

Chodily jsme dfiv, ale ted’ uz chodim do prace, takze jdeme spis§ o vikendu, ale ona si

hodn¢ vyhraje sama na zahradé, nebo jde s tatou na kolo.

83. Travi Vase dité ¢as u pocitace?

Bohuzel ano. Tak denné asi ptl hodinky. Ale kouké jen na ty pohadky.

84. Diva se na televizi? Jak ¢asto? A Proc?

No televize bézi celej den. Ale ne Ze by u toho vylozené sedéla. To ne! Ale hraje si u
toho. Kdyz ji tfeba zaujme né&jaka pohadka, tak si u toho sedne.

Kolik ¢asu denné?

Tak minimaln€ hod’ka az dv&. VZdycky po ob&d¢ tady leZime na guaci a koukdme na
pohadky. Ona si tim odpocine, protoZe jinak nevydrzi chvilku sedét. TakZe, aby aspoil
tu chvilku byla v klidu.

85. Stalo se Vam nékdy, Ze vaSe dité chtélo néjaké jidlo, které vidélo v televizni re-

klamé?

Jojo, ,,to bych chtéla. Je to 1 u reklamy na hracky, ale tteba kdyZz je tam reklama na
Chocapic nebo Nesquik — ten kralik, tak to fekne ,,Mami to bych taky chtéla!* — tak ji

feknu, Ze uz je doma ma.

A kdyZ néjakou reklamu vidi a Fekne, Ze to chce, jak zareagujes?
Ma smilu :D

86. Mate v rodiné problémy s obezitou?

VyloZeng, ze by se s ni n¢kdo 1é¢il, to ne. Jsme vyzrani to jo :D Ale ze by byl n¢kdo
vyloZené obézni to nee.
87. Snazite se néjakym zpiisobem predchazet obezité u Vaseho ditéte? Jak?

Snazim se ji davat min toho sladkyho. Taky ji fikdm (a vim, Ze by se to fikat nem¢lo) -

,.Nejez tu Cokoladu, budes tlusta!“ © Prosté jsem si fekla, Ze ji nebudu davat to sladky,



protoze tfeba mam kamaradky, ktery maji nachystany kazdej den ptid¢l a to sladky je-
jich déti dostanou. A pak ty déti tak vypadaji.

88. Co myslite, Ze nejvice ovliviiuje nadvahu u déti?

Ta dnesni doba. Déti sedi doma u pocitace nebo televize. Nechodi uz moc ven. Jedi
hlavné sladkosti. Ale asi je to taky tim, ze bydlime na vesnici, je to jiny, nez kdyby-

chom bydleli ve mésté v panelaku.

89. Jaké myslite, Ze jsou nasledky détské nadvahy a obezity?

Tak zdravotni problémy hlavné no. Ja to tu prevenci délam hlavné ze zdravotniho du-

vodu — aby nejedla tolik to sladky.

90. Ted’ Vam popisu, jak by mohly vypadat billboardy predstavujici apely na na-
sledky détské obezity, a poprosila bych Vas o nazor. Co si o nich myslite? Co
se Vam na nich libi/nelibi? A pro¢? Jaké to ve Vas vzbuzuje pocity? Ktery
Z apeld ve Vas vzbudi nevétsi emoce?

- dité s cukrovkou

- nemiZe si najit partnera

- détska Sikana ve Skolce

- nemiZe se pohybovat

- dité na plovarné — nehezky vzhled

Tak jelikoZ ma Vanesska ted’ Ctyfi roky, tak asi mozna bych tu prevenci délala kvi-
li tomu, aby se ji déti nesmaly ve Skole, protoZe z toho ranyho véku to ma pak uz
navzdycky. Aby neméla psychicky problémy, protoze pak to tieba spé&je k ty men-

talni anorexii.

Jesté jednou moc d€kuji za rozhovor. Velice jste mi pomohla.



PRILOHA P VI: INDIVIDUALNI ROZHOVOR C. 5

Dobry den, pani X, jesté jednou Vam velice dékuji, Ze jste souhlasila s timto rozhovorem.
Pokud Vam to nebude vadit, budu nas rozhovor nahravat na diktafon, abych pak mohla
snaze zpracovat jeho vystupy. Tento rozhovor nezabere vic jak 20 minut. TakZze mizeme

zaéit? ©

91. Kolik je Vasemu ditéti? Chodi do §kolky nebo je jesté doma?

Valentynce ted’ bude 6 mésict, takze je se mnou doma.

92. Jak vypada typicky den Vaseho syna/Vasi dcery z pohledu jidla?

Tak do ted’ jedla jenom Bebu — kojenecké mléko. Ale uz tak dva tydny zkousime pii-
krmovat détskymi presnidavkami. Prvné jsem ji zkouSela davat rozmackany bandn ne-
bo brambory, ale to mi nejedla, tak jsem ji musela davat kupované ptesnidavky a ty ji

docela chutnaji. Jinak jest¢ zkouSime détskou kasi. Ale jeste potfad nejvic pije mléko.

93. Jaké jidlo resp. potraviny ma nejradsi?

Kromé mléka ji nejvic chutnaji sladké ovocné ptresnidavky, spis§ nez mrkev, maso nebo

brambory.

94. Co Vase dité pije? Vodu, ochucené limonady, §avy? Proc¢?

Valentynka je jesté mala, takze nepila nic jiného nez mléko, ale pani doktorka nam fek-
la, Ze uZ mame zacit ¢ajem a vodou. TakZe neslazeny ¢aj pije docela dobte, ale vodu

zatim nechce vibec.

95. Resite s nékym stravovani Vaseho ditéte? Co asopisy, internetové diskuze, te-

levizni porady?

Tak to moc ne. Casopisy, internet ani televizi néjak nefesim, spis jedu podle sebe. Jedi-
ny, s kym se o Valentynce bavim je moje mama, protoZze mam o hodné¢ mladsi ségru,
tak to neni tak davno, co podobné véci fesila. Nejvic nam ohledné stravovani radi Va-

lentyncin pediatr.



96. KdyZ se zatneme o pohybu ditéte? NavStévuje VaSe dité détské/sportovni

krouzky? Jaké?

Tak na sportovni krouzky Valentynka samoziejmé mal4, ale protoze se narodila o dva
mésice diiv, tak uz od narozeni chodime na rehabilitace a cvi¢ime s ni doma. Méli jsme
strach, aby neméla nabéh na obrnu nebo tak néco, takze ten pohyb docela feSime. Ted’

uz ji bude piil roku, tak chceme zacit chodit na plavani.

97. Jak €asto chodite s Vasim ditétem na prochazku? Jak daleko? Pro¢ a pro¢ ne?

Na prochazky chodime, ale tim, Ze je Valentynka v ko¢arku, tak se prochazim spis$ ja.©
Pokud je pocasi, tak chodime aspoii na kratkou prochézku kazdy den.

98. Travi Vase dité ¢as u pocitace?

Tak to diky bohu jesté ne:D

99. Diva se na televizi? Jak ¢asto? A Proc¢?

Musim fict, Ze na to, jak je mald, tak je hroznej televizni divak. Televizi mame puste-
nou skoro cely den a kdyz ji krmim nebo musim vafit a nemam na ni ¢as, tak hodné

kouka. Ale nemyslim si, Ze v téhle fazi je to Spatné.

100. Mate v rodiné problémy s obezitou?

To bohuZel mame. Mame v rodiné problémy se Stitnou Zlazou. TakZe tata, j4 a ségra

jsem kvuli tomu silngj$i a naopak mamka s brachou jsou hubenouti.

101. Snazite se néjakym zpiisobem pi'edchazet obezité u Vaseho ditéte? Jak?

Zatim jsem to nemusela feSit, ale pak urcité chci. Nejhorsi bude asi to jidlo, protoze ty
déti pohyb maj, pokud nesedi u pocitaée, coz Vali nebude © Tady na vesnici je to lep-

§1, nez kdybychom zustali v Praze.
Tam je zase vétsi moZnost krouzku ne?

Ty jsou tady taky. UZ jsem si to zjiSt'ovala a maji tady celkem dost krouZki pro déti.

102. Co myslite, Ze nejvice ovliviiuje nadvahu u déti?



Televize, pocitac! Tak taky ta rodina, kdyz to maji v rodiné¢.

103. Jaké myslite, Ze jsou nasledky détské nadvahy a obezity?

Cukrovka, tlak, tieba si nemizou zavazat tkanicku:D — omezovani v pohybu.

104. Ted’ Vam popisSu, jak by mohly vypadat billboardy predstavujici apely
na nasledky détské obezity, a poprosila bych Vas o nazor. Co si o nich myslite?
Co se Vam na nich libi/nelibi? A pro¢? Jaké to ve Vas vzbuzuje pocity? Ktery
Z apelii ve Vas vzbudi nevétsi emoce?

- dité s cukrovkou

- nemiZe si najit partnera

- détska Sikana ve Skolce

- nemiZe se pohybovat

- dité na plovarné — nehezky vzhled

Asi ty nemoci a hlavné ta Sikana. ProtoZe j4 sama jsem s tim méla v détstvi velky pro-

blém, takZe bych nechtéla, aby Valentynka zaZila to samy.

Jesté jednou moc dékuji za rozhovor. Velice jste mi pomohla.



PRILOHA P VII: INDIVIDUALNI ROZHOVOR C. 6
Scénar individualniho rozhovoru s rodici déti do 5 let.

Dobry den, pani X, jesté jednou Vam velice dékuji, ze jste souhlasila s timto rozhovorem.
Pokud Vam to nebude vadit, budu nas rozhovor nahravat na diktafon, abych pak mohla
snaze zpracovat jeho vystupy. Tento rozhovor nezabere vic jak 30 minut. Takze mizeme
zacit? ©

1. Kolik je Vasemu ditéti? Chodi do Skoly nebo je jeSté doma?

Nasemu Kubikovi je 5 let, takze jesté chodi do Skolky.

2. Jak vypada typicky den Vaseho syna?

K snidani si dava Ceredlie s mlékem — miluje Nesquik a Ciniminies. Na svacinu mu
davam hlavné domaci Bio jablka, mrkev, ceredlni pecivo. Na obéd byva ve skolce a o
vikendech vafi manZel, protoze je kuchat a Kubik v podstaté ji, to co my. My ale jime
velice zdravé, takze zelenina, libova masa, italskd kuchyné. Odpoledni svacina, to do-
stane kousek chleba, ovoce, zelenina. Vecete mivame vétSinou teplé vecefe, bud’ to co

zbylo z obéda nebo manzel néco uvati, obcas palacinky nebo topinky.

3. Stravuje se vyhradné doma?

Bud’ doma, nebo ve Skolce, ale ¢asto chodime i do restauraci.

Co fastfood?

Tak to nevyhledavame. Radsi jdeme do dobré restaurace.

4. Jaké jidlo resp. potraviny ma nejradsi?

Manzel ho hodné naucil na tu italskou kuchyni, takze je blazen do vSemocnych tésto-

vin. Jinak na sladké moc neni. Kubik teda ma sviij Suplik, odkud si bere sladkosti sam,

teda s mym dovolenim, ale moc to neji.
5. Co Vase dité pije? Vodu, ochucené limonady, §'avy? Pro¢?

Mame vlastni upravnu vody — takze mame zmekcéenou, remineralizovanou vodu. Nej-
vic pije tuhle vodu se §tavou nebo ¢aje. Kupuju jen Esence, ktery je bez konzervantl a
barviv. Obcas dostane i détsky piticko, ale to je malokdy, spi§ aby mél lahev na piti,

kdyz jdeme ven.

6. S jakym jidlem nebo potravinami mate naopak problém, aby je snédl/a?



Neji mi papriky. Ale jinak o ni¢em nevim.

7. Pokud nechce jist to, o ¢em vite, Ze je pro jeho vyvoj duleZité, nudite ho do jid-
la nebo ustoupite?

Do jidla ho moc nutit nemusim, ale kdyz néco nechce, tak neustoupim a musi snist to-

lik, kolik mu feknu.

8. Resite s nékym stravovani Vaseho ditéte? Jestli maminky véii na Sama doma,
Babinec, a dalSi (jestli je to lepsi zdroj nez doktor)

S nikym. Rodinu méame daleko. A protoze je manzel kuchaf, tak mame poctivé a zdra-
vé jidlo, hlavné hodn¢ jime Bio a protoze nemdm s Kubikem problém, tak to nefeSim.
Maximaln¢ se bavime s kamaradkami. Ale protoZze mame specifické stravovaci navy-

ky, tak se nemame s kym radit :D

9. Kdo dalsi si myslite, Ze ovliviiuje stravovani vaseho ditéte? Rozmazlovani od
babicek apod.

Skolka, protoze tam ji trochu jina jidla, nez vafime doma. Prarodi¢e bydli na Sloven-
sku, ale dédecek jezdi ¢asto a Kubikovi teda dovoli v§echno, hlavné co se tyce sladkos-
ti.

10. Jak casto chodite s Vasim ditétem na prochazku? Jak daleko? Pro¢ a proc ne?

Denné¢ stravime venku skoro 3 hodiny. Pokud je aspon trochu pocasi, tak jsme venku.

Bud’ na zahradé, nebo Kuba jezdi na ulici na kole, chodime 1 na prochazky.

11. Navstévuje VaSe dité détské/sportovni krouzky? Jaké? Pro¢? Co tam délaji?

Do krouzkt nechodi, ma hlinu :D Ze stavby ndm na zahradé zustal kopec hliny, tak ho
ma na zimni (bohuzel i letni) bobovani. Bydlime v klidné lokalité, tak mizZe jezdit sdm

venku na kole.
12. Travi VasSe dité ¢as u pocitace?

Ano. Hraje hry, ale maximaln€ hodinu tydn¢. Samoziejmé, Zze to na mé zkousi, ale

snazim se nepovolit a ten primér se drZzi.

13. Stalo se Vam nékdy, Ze vasSe dité chtélo néjaké jidlo, které vidélo v televizni re-
klamé?

Reklamy sleduje a obcas, kdyz tam néco vidi, tak to chce, ale jsou to spi$ hracky.

14. Diva se na televizi? Jak ¢éasto? A Proc¢??!!



Kouka. Nejvic se diva na Animacek a Décko, ale jen kdyz je venku osklivo. Takze tak

hodinku nez jde spat.
15. Mate v rodiné problémy s obezitou?

Dédecek je obézni, ale nic vaznyho a manzel mé diky svému povolani taky mirnou

nadvahu.

16. Snazite se néjakym zpisobem predchazet obezité u Vaseho ditéte? Jak?

Kubik ji celkem zdravé a Bio a hodné¢ se hybe, takze to ani fesSit nemusim. Spi§ mi jde

o to, aby byl zdravi, nez ze bych to d¢€lala kviili obezit¢.

17. Co myslite, Ze nejvice ovlivituje nadvahu u déti?

Tak urcité Spatna zivotosprava a hlavné malo pohybu.

18. Jaké myslite, Ze jsou nasledky détské nadvahy a obezity?

Tak hlavné ty zdravotni problémy — cukrovka, rakovina, krevni tlak....

19. Ted’ Vam popiSu, jak by mohly vypadat billboardy piedstavujici apely na na-
sledky détské obezity, a poprosila bych Vas o nazor. Co si o nich myslite? Co
se Vam na nich libi/nelibi? A pro¢? Jaké to ve Vas vzbuzuje pocity? Ktery
Z apeld ve Vas vzbudi nevétSi emoce?

- dité s cukrovkou

- nemiZe si najit partnera

- détska Sikana ve Skolce

- nemiZe se pohybovat

- dité na plovarné — nehezky vzhled

Asi by mé& nejvic désily ty nemoci, takZe ta prvni varianta. Ale 1 ta détska Sikana, pro-

toZe je to hrozny, kdyz to dité¢ ma problém se zaclenénim do kolektivu.

Jesté jednou moc dékuji za rozhovor. Velice jste mi pomohla.



PRILOHA P VIII: SKLADBA JIDELNICKU DETI

Skladba snidani

M pecivo s maslem,
Sunka/syr/marmelada

M bily jogurt (s ovoce)

H Tvarohovy krém - Pribinacek,
Termix, Bobik

B Mléko s ceredliemi

M Jiné - teplé snidané, kakao

Skladba vecefri

M Pecivo s maslem,
Sunka/syr/marmeldda

M Bily jogurt (s ovocem)

B Tvarohovy krém - Pribinacek,
Termix, Bobik

B Mléko s ceredliemi

B Teplé vecere




PRILOHA P IX: PORADCI A OVLIVNOVATELE VYZIVY DETI

Poradci ve vyzivé déti

B Rodina

B Kamaradky

 Tv porady

M Internet

m Casopisy pro maminky
M Pediatr

H VyZivovy poradce

Ovliviovatelé

H Nikdo

M Prarodice
m Skolka

B Otec

B VyZivovy poradce




