UNIVERZITA KARLOVA YV PRAZE
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacénich studii a Zurnalistiky FSV UK

Bakalarska prace

2015 Anna Sromova



UNIVERZITA KARLOVA YV PRAZE
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacénich studii a Zurnalistiky FSV UK

Anna Sromova

Propagace zdravého zivotniho stylu
vV nekomerc¢ni reklamé

Bakalarska prace

Praha 2015



Autor prace: Anna Sromova

Vedouci prace: PhDr. Tereza Klabikova Rabova, Ph.D.

Rok obhajoby: 2015



Bibliograficky zaznam

SROMOVA, Anna. Propagace zdravého Zivotniho stylu v nekomercni reklamé. Praha,
2015. 68 s. Bakalarska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut
komunikaénich studii a zurnalistiky. Katedra medidlnich studii. Vedouci bakalaiské

prace PhDr. Tereza Klabikova Rabova, Ph.D.

Abstrakt

Bakalatskd prace se zabyva podobou propagace zdravého Zivotniho stylu v
nekomerc¢ni reklamé a zhodnocenim medializace nekomercéni kampané Dny zdravi. Tato
kampan probihd jednou ro¢né v mésici fijnu. Pro analyzu je vybrana kampan z roku
2012. V této praci je hodnocena medializace této kampané, konkrétné v regiondlnim a
celostatnim tisku a v lifestylovych ¢asopisech. Je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a
praktickou.

V teoretické  ¢asti  jsou  vysvétleny pojmy zdravy  Zivotni = styl,
hyperkonzumerismus, neziskovy sektor, reklama komer¢ni a nekomeréni, socialni
marketing a medializace. Ctenaf se dozvi, pro¢ je dileZité propagovat zdravy Zivotni
styl, jaky je rozdil mezi socialni a komerc¢ni reklamou a jak se tvofi nekomerc¢ni
kampani. Dale je v této Casti vylozen prubéh procesu medializace, je zde feSena
obsahlost pojmu ,,média‘“ a popsan jejich vliv na spolecnost. Jelikoz se v praktické casti
zkouma nejen podoba medializace, ale také jeji jazyk, jsou zde vyloZeny zakladni
pojmy, které je potieba znat pti jeho hodnoceni.

V praktické ¢asti se nachazeji informace o pofadatelich kampané Dny zdravi
(Narodni sit' Zdravych mést a Svétova zdravotnicka organizace) a zdkladni piehled
jejich aktivit. Dale je zde deskriptivné analyzovana kampan Dny zdravi z fijna roku
2012. Zkoumana je z hlediska podoby a marketingové komunikace. Dominantni pasaz
praktické ¢asti tvoii zhodnoceni medializace této kampané v tisku v celém mésici fijnu
2012. Na konci je uveden kratky vycet dalSich dohledanych kampani, které se tykaji
zdravého Zivotniho stylu. Jsou zde struéné popsény piiklady komer¢ni i nekomeréni

kampané z Ceské republiky i ze zahraniéi.



Abstract

This Bachelor thesis deals with a form of propagation of a healthy lifestyle in a
noncommercial advertising and a valorization of medialisation of a noncommercial
campaign Days of Health. This campaign is held once a year in October. For this
analysis a campaign from the year of 2012 is chosen. In this dissertation the
medialisation of this campaign is evaluated specifically in regional and national print
media and lifestyle magazines. It is divided into two parts. Theoretical and practical.

In the theoretical part terms such as healthy lifestyle, hyperconsumerism, non-
profit sector, commercial and noncommercial advertising, social marketing and
medialisation are explained. The reader of this paper will find out why it is important to
propagate healthy lifestyle, what is the difference between a social and a commercial
advertising and how a noncommercial campaign is made. There is also described the
process of medialisation, the comprehensiveness of the term ,,media“ is being handled
and their influence on society is depicted. Because this practical part examines not only
the form of medialisation but also it's language, there are basic terms listed which are
important to know during the evaluation.

In the practical part there is information about organizers of the campaign Days
of Health (Healthy Cities of the Czech Republic and Wolrd Health Organization) and
basic overview of their activities. The 2012 Days of Health campaign is being
descriptively evaluated. It is evaluated in terms of form and marketing communication.
Most of the practical part is consisted of medialisation evaluation of this campaign in
print media in the whole month of October 2012. At the end of this paper there is a short
list of other campaigns regarding healthy lifestyle. Examples of commercial and
noncommercial campaigns from the Czech Republic and from abroad are briefly

evaluated also.
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Uvod

K napsani této bakalafské prace jsem byla motivovana svym osobnim zajmem o
zdravy Zivotni styl. Sama jiz n¢kolik let pravidelné navstévuji prostory fitness centra,
kde krom¢ vykonavani fyzickych aktivit feSim otdzky zdravého stravovani a celkového
udrzeni dobré¢ kondice. Diky svému zajmu a nékolikaleté snaze o shromazd’ovani
informaci o zdravém Zzivotnim stylu jsem ziskala zkusenost, ze informaci, které 1ze na
toto téma nalézt v bézné dostupnych zdrojich, je nepfeberné mnozstvi a z mého pohledu
nejsou vSechny prezentované informace pravdivé.

Pti hledani rady jsem se nékolikrat stala obéti skryté propagace néjakého
konkrétniho vyrobku, naptiklad dopliku stravy na hubnuti. Shdnéni informaci je
komplikované, protoze rozliSit, kdy jde opravdu o propagaci zdravi a kdy pouze o
reklamu konkrétnimu vyrobku ¢i firm¢, byva naro¢né. Je mozné ziskat radu ohledné
zdravého zivotniho stylu a nebyt zaroven ter¢em komer¢ni propagace? Ze svych studii
vim, ze existuji nekomer¢ni subjekty, které fesi zdravy Zivotni styl s vidinou obohatit
spolecnost. Ve své praci se pokusim takovéto subjekty vyhledat a zjistit, jakym
zpusobem zdravy zivotni styl propaguyji.

Pti pocatecnim shromazd’ovani informaci o této problematice jsem zjistila, Ze
nekteré spolecnosti, které jsem povazovala za nekomerc¢ni subjekty, jsou ve skutecnosti
komer¢nimi. Napiiklad spole¢nost Stop obezité (STOB), o které vim, ze feSi otazky
zdravého zivotniho stylu, je soukroma firma, tudiz i pfesto, Ze potfada spoustu aktivit
zaméfenych na podporu zdravého Zivotniho stylu, propaguje jimi zaroven sama sebe, a
tudiz jeji propagace nemuze byt brana jako nekomeréni (Adresai firem, online, 2014-
11-11).

Zacala jsem tedy patrat po jiné spolecnosti ¢i organizaci, kterd by pro mé ucely
byla vhodnd. Na internetu jsem zjistila, Ze existuje Narodni sit’ Zdravych mést, kterd je
pod zastitou WHO, tudiz neni soukromym subjektem. Pfi procitani jejich internetovych
stranek (Www.who.cz) jsem na$la informaci, Ze toto sdruzeni poiada, jiz nékolik let,
kampati Dny zdravi. Tato kampan o zdravém Zivotnim stylu probiha kazdorocné ve
vSech méstech, které jsou soucasti NSZM. Na jejich strankach je dokonce zminéno, Ze
se jedna o nejrozsahlejsi kampat zdravého Zivotniho stylu v CR. Rozhodla jsem se tedy
SVou praci postavit na analyze kampané Dny zdravi (z roku 2012) a tim ukazat a

zhodnotit propagaci zdravého Zivotniho stylu v nekomer¢ni reklamé.


http://www.who.cz/

Nejprve nastinim teoretickd vychodiska a zakladni pojmy. V praktické casti
prace se pokusim deskriptivné zanalyzovat podobu kampané. Dale zhodnotim, jakym
zpusobem se tato kampan promitla v tiSténych médiich. Medializaci vybrané kampané
budu hodnotit na zdklad¢ vyhledanych ¢lanki v tisténych médiich v mésici fijnu 2012, a
to v celostatnim 1 regionalnim tisku a také v lifestylovych casopisech. Zkoumat budu
Cetnost ¢lankuy, jejich podobu, obsah a jazyk. Myslim si, ze mira medializace mutze
souviset s mnozstvim finan¢nich prostiedkii na cilenou medidlni reklamu, kterych
nekomerc¢ni subjekty vétsinou ptili§ nemaji. Celkova tispéSnost kampané je urcité¢ mirou
medializace ovlivnéna, proto si myslim, Ze je potifeba davat tématim, kterda jsou
piinosnd pro spolecnost jako celek, dostatecny prostor (Vysekalova, 2012, s. 21). Ja
osobn¢ jsem se s reklamou této kampané v médiich nesetkala, i1 kdyz bych to ve své
snaze ziskavat informace o zdravém zivotnim stylu, velice ocenila.

Pro uceleni podoby propagace zdravého Zivotniho stylu uvedu v zavéreéné ¢asti
prace piiklady ostatnich marketingovych kampani v CR, komerénich i nekomerénich.
Pro porovnani struéné zhodnotim i par zahrani¢nich kampang.

Vétim, ze vysledky mé prace budou prospésné pro vSechny, kteti se zajimaji o
zdravy zivotni styl, protoze jim nastini, ze existuje rozdil mezi propagaci komercni a
nekomerc¢ni, zhodnoti podobu vybrané nekomer¢ni kampané a také poukézou na miru

medializace nekomeréni reklamy v oblasti zdravého Zivotniho stylu v CR.



1 Zakladni teoreticka vychodiska

1.1 Zdravy Zivotni styl

Pojem zdravy Zivotni styl je podle WHO vykladan jako vyvazeny stav duSevni,
fyzické a socidlni pohody. OvSem dusevni a socidlni pohoda nejsou normované pojmy a
jejich hodnoceni je tudiz subjektivni. Pfi dodrzovani zdravého zivotniho stylu je
dalezité snazit se co nejlépe pecovat nejen o své vlastni zdravi, ale také o zdravi celé
spole¢nosti. Podpora propagace zdravi nam muize pfinést nejen dobrou zivotni
zkuSenost, ale také dobry pocit ze spravné véci a tim 1 onu dusSevni a socialni pohodu.
Obecné plati, ze dodrzovéani zdravého Zivotniho stylu by nam mélo zajistit delsi a
spokojenéjsi zivot. Mezi zakladni pravidla dodrzovéni zdravého zivotniho stylu se
zahrnuje pravidelnd télesnd aktivita, dostatek kvalitniho spanku, dobré stravovaci
navyky, ale také dobrd duSevni kondice, zvladéani stresu a dobré mezilidské vztahy

(Machova a Kubatova, 2009, s. 14-17).

1.1.1 Proc se lidé zajimaji o své zdravi

Jednou z nejvice prosperujicich oblasti trhu jsou v dnes$ni dob¢ potravinatstvi a
zdravotnictvi. Mlze za to tzv. zrod hyperkonzumenta, ktery je na rozdil od piedchoziho
konzumenta naucen veiejnosti zohlediiovat pii volbé produktu své zdravi. Diky tomu se
zvysuje zajem o zdravy zivotni styl a novym trendem se stdva zaméfeni na zdravi.
Hyperkonzumni spole¢nost funguje na budovani osobniho blaha. Konzument chce mit
pocit, Ze ma stale vSe, co potfebuje, pln¢ k dispozici. Kromé toho hyperkonzument
potfebuje mit pocit, Ze mu, jim zvoleny produkt, zajisti také nejlepsi kvalitu Zivota,
nebere ohledy jen na to, co mu chutnd ¢i co mu poméha pfii bolestech, ale na to, zda je
to pro n&j zdravé (Lipovetsky, 2007, 32-38).

Zajem jedince o zdravi pfi volbé produktu vychazi z disledkit zmén spolecnosti.
Clovék jiz dnes nemusi (ve vétsing vyspélych zemi) fesit hlad a jsou mu zajistény
veskeré zékladni potteby. JelikoZ na néj neni kladena Z4dna dlouhodoba fyzicka zatéz,
miiZze konzumovat potraviny bez ohledu na jejich kvalitu. Pfi uz§im vybéru voli takovy

vyrobek, ktery mu poskytne nejvétsi pozitek (Bauman, 2002, 77-78). Takovym



pozitkem pak nemusi byt uspokojeni chutovych poharkd, pro hyperkonzumenta je to
védomi, Ze to co dé€la, je prospé$né pro jeho zdravi a celkovou kondici (Lipovetsky,
2007, 41-48).

V dnes$ni dobé existuji pomérné striktni pravidla pfi posuzovani zdravé kondice.
Clovék je spole¢nosti vyzyvan, aby mél idealni véhu, zdravou plet, aby si nezneéistoval
organismus latkami, jako je nikotin ¢i alkohol, a aby pravidelné sportoval. Za ucelem
toto vse splnit, za¢al poptavat vyrobky, které mu k jeho idealu dopomtzou. Cim dal
Castéji se na trhu objevuji nové potravinové dopliky, bylinné ptipravky a Iéky, které to
maji zarucit. OvSem jako u kazdého produktu rozsahld propagace nemusi znamenat
kvalitu produktu. Potravinatské a farmaceutické spole¢nosti moc dobie védi, ze trendem
je dodrzovani zdravého Zivotniho stylu a své vyrobky tomu ptizpiisobuji. Nelze piesné
casove urcit, kdy se lidskd pozornost zacala sousttedit na vliv produktu na zdravi,
ovSem dnes miiZeme tuto proménu pozorovat na vétSiné vyrobki. Fastfoody propaguji
zdravéjsi piipravu svych vyrobki, vyrobny na ovocné §tavy zarucuji nizs§i obsah cukru
nez u predeslych vyrobki, kosmetika je Setrnéjsi a hygienické potieby jsou vhodné 1 pro
citlivou plet’ (Lipovetsky, 2007, 51-64).

Vzhledem k mnozstvi informaci, které se daji na téma zdravého Zivotniho stylu
vyhledat a které nejsou vzdy postavené na faktech, je potieba naucit spolecnost
orientovat se alespon v zdkladnich pravidlech zdravého Zivotniho stylu. Z tohoto
davodu je propagace zdravého zivotniho stylu jednim z témat nekomercni reklamy a
jejim cilem je informovat spolecnost o moznostech zlepSovani zdravi a zlepSovat
schopnost orientace jedince v mnozstvi produkti a vyrobki, které konzumuje. Idealné
by tomuto ucelu méla slouzit pravé nekomercni propagace, aby v posuzovani kvality a

zdravi prospéSnosti byl hodnotici skuteéné objektivni.

1.2 Nekomercni sektor

Abychom dokdazali zhodnotit nekomeréni reklamu, potifebujeme védét, co vlastné
znamena pojem ,,nekomer¢ni®. Z ekonomického hlediska je nekomercni (neziskovy)
sektor sektorem narodniho hospodafstvi a projevem obcanské spolecnosti. Muzeme jej
Clenit na vetejny sektor (organy vetejné spravy), soukromy sektor a sektor domacnosti

(Baduveik, 2011, 36-37).



Zakladnimi typy neziskovych organizaci v CR jsou ob¢anska sdruzeni, obecné
prospésné spolecnosti, nadace a nadac¢ni fondy. OvSem po novele ob¢anského zakoniku
platné od 1. 1. 2014 doslo k mnoha zménam, nékteré zdkony byly novelizovany a jiné
zcela zruSeny. Napiiklad obcanska sdruzeni se do tfi let musi stat obCanskymi spolky,
jiz nebudou vznikat prospé$né Cinnosti, ale socialni druzstva a nada¢ni fondy se staly
soucasti tzv. fundaci (Neziskovky, online, cit. 2014-11-11a). Fundace je pravnickou
osobou, jejiz majetek a aktivita sméfuje pouze k cili, kvili které vznikla (Zakony
v kapse, online, cit. 2014-11-11). Aktualné tedy v CR existuji spolky, obecné prosp&iné
spole¢nosti, tstavy, nadace, nada¢ni fondy a evidované pravnické osoby (Neziskovky,
online, cit. 2014-11-11b).

Neziskovy sektor miize byt financovan ne€kolika zpisoby. Z vefejnych rozpocti,
ze soukromych zdroji nebo z vlastni ¢innosti. Neziskové organizace mizeme rozdélit
na soukromé a vetejné, kdy soukromé jsou zcela autonomni pravnickou osobou, vetejné
Ji byt nemusi, pokud organizuji vetfejné prospéSnou akci. Vetejnopravni neziskové
organizace jsou kraje, obce, organiza¢ni slozky statu (ministerstva, soudy apod.), slozky
samospravy (Skoly, policie), ptispévkova organizace statu (napiiklad pamaétniky,
narodni knihovna, narodni muzeum), ptispévkové organizace tzemnich samospravnych
celkii (divadla, muzea) a dalsi vefejnopravni instituce (vetfejné vysoké Skoly, Ceska
rozhlas a televize, statni fond Zivotniho prostfedi, statni fond kultury). (Bacuvcik, 2011,
49-55).

V neziskovém sektoru je cilem medializace informovat vefejnost o sluzbach a
¢innosti. Z tohoto divodu v oblasti marketingu a reklamy postupuji neziskové
organizace a uskupeni velice opatrnd. V CR existuji média, ktera vydava piimo
neziskovy sektor. Jedna se o obecni a farni zpravodaje, zpravodaje samotnych
organizaci ¢i jejich spfiznénych uskupeni. Kromé médii vefejnych, jenz jsou nejcastéjsi
volbou, jak udélat reklamu v neziskovém sektoru diky ekonomicnosti, existuji média,
ktera poskytuji pohled na neziskové organizace oCima nezavislych Zurnalistli. Dosah
takovychto medidlnich sdéleni byva daleko efektivnéjsi a veétSi. Jen mala Cést
neziskového sektoru vSak dokaze zaujmout celostatni média, nékdy se nepodati ani o
proniknuti do médii regionalnich, a to vétSinou kvili neschopnosti komunikovat
s vefejnosti. Neziskové organizace se ve svych marketingovych planech snaZzi oslovit
nejen uzivatele sluzeb a vetejnost, ale také potencionalni darce a dobrovolniky. Z tohoto
divodu je podoba nekomeréni reklamy vétSinou zaméiena hlavné na sdéleni informaci

vefejnosti. V oblasti PR se organizace zaméfuje na vSechny potencionalni cleny i



zajemce, snazi se mit co nejlepsi vztah s vefejnosti. Jejim cilem tedy neni pouze
nabidnout své sluzby, ale také presveédcit verejnost, Ze to, co déla, ma smysl a je potieba
takovouto Cinnost podpofit, jak jen to bude mozné. Koupi produktu nebo sluzby,
pozitivni medializaci, Sitenim dobrého jména spolecnosti, darcovstvim, ¢imkoliv, co

zrovna subjekt miize poskytnout (Bacuvcik, 2011, s. 69-96).

1.3 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy, obecné vSak plati, ze se jednd o komunikaci
mezi zadavatelem a n€kym, komu je nabizen produkt ¢i sluzba, prostfednictvim
néjakého média s uréitym cilem. Tato komunikace mize mit zamér obchodni, s vidinou
n¢jakého materidlniho zisku, pak hovotfime o komer¢ni reklamé, nebo zamér s cilem
Jinym, nemateridlnim, v takovém piipadé¢ mizeme hovoftit o reklamé nekomeréni. Pfi
tvorbé reklamy tedy neni vzdy cilem produkt ¢i sluzbu prodat, castokrat jde spiSe o
informovani vetejnosti, Ze takovy produkt ¢i sluzba vibec existuji (Vysekalova a
Mykes, 2003, s. 13).

Definice, kterou schvalil parlament CR v roce 1995, zni takto:

., Reklamou se rozumi presvedcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii“ (Vysekalova, 2012, s. 21). Dle
Kiizka a Crhy (2008, s. 63) neni jednoduché zhodnotit, co tvofi reklamni text. Tento
text mize byt utvaien za ucelem presvédCovat, tedy jako nastroj marketingu, za ucelem
informovat o nabidce ¢i jako zivnost pro umélce a tviirce reklamy.

Vliv reklamy 1 rychlost jejiho dopadu na spolecnost Srozvojem novych
technologii roste. V CR se pojem reklamy zacal hloubgji diskutovat az po sametové
revoluci v roce 1989. (Cmejrkova, 2000, s. 10). Do té doby slouzila spise jako nastroj
propagandy rezimu, jelikoZ u nas témét neexistoval soukromy sektor ani konkurence.
Po malé privatizaci, kterd byla pomyslnym prvnim krokem k trznimu hospodafstvi,
vznikaly drobné podniky, které se postupné zacaly starat o sviij zisk pravé timto novym
nastrojem — reklamou (CT24, online, 2014-11-11). Stejné jako ostatni byvalé
socialistické zemé jsme se s pojmem reklamy nestihli hloubéji sezndmit, zasdhla nas
diky rychlému pfevratu necekané a nyni se jeji vliv a podoba méni a formuje tak rychle,
7e je pro spolecnost nezbytné ji co nejvice zkoumat a snazit se ji porozumét

(Cmejrkova, 2000, s. 9).



Reklamy se rozliSuji podle toho, jaké pouzivaji médium, a podle toho, co
propaguji. Jednu z nejznaméjsich typologii reklamy vypracoval Artur Asa Berger (in
Cmejrkové, 2000, s. 21-22) podle zanri reklamy a podle instinkti, na které utoci:
strach, vyhody, humor, svédectvi, pfedvadéni, nepfimy apel, pfipojeni k davu. Pro
kazdého autora reklamy je dulezité zvolit si n¢ktery z zanra a urcit tak svou strategii.

Strategie reklamy fesi marketing, ktery budu probirat v dalSich kapitolach své prace.

1.3.1 Podoba reklamy

Pro prezentaci a sdéleni své mySlenky vyuzivad reklama vizualitu a jazyk.
Vizualita slouZzi hlavné k upoutani pozornosti, lépe neZ psany text nas zaujme obrazek i
symbol. Vzdy je potieba byt pro pozorovatele atraktivni. Podrobné informace se ndm
vSak lépe zprostiedkovavaji textem ¢i slovy. V reklamé se mize pouzivat raznych
jazykovych prostfedki. Mzeme v ni nalézt jazykové hry — napiiklad rym, rytmus,
zvlastni spojeni slov, nezvyklé pfirovnani a pojmenovani, nezvykly kontext, obrat
k adresatovi, zvlastni slovni hiicky anebo vyuziti znamého réeni ¢i literarniho citatu.
Kromé¢ hry se slovy si reklama pohrava i s adresatem. K nému promlouva, pobizi jej,
oznamuje mu néjakou dobrou zpravu, ptd se ho, vyhrozuje a odpovida. Diky svému
tvofivému duchu miize promlouvat vSemi moznymi zpisoby, jako clovek, zviie
dokonce véc, podle toho, jak se ji to hodi. Vytvafi pro nés jinou skutecnost, idealné
takovou, kterou bychom si pfali, pfibarvuje ndm realitu, aby nas zavedla do svéta iluzi,
ve kterém se ndm plni sny. K tomu muze vyuzivat metaforu, hyperbolu, obrazové
vyjadieni ¢i neexistujici svédectvi. Krom¢ propagace svého produktu nas tak muze
reklama pobavit ¢i nam navodit dobrou néladu (Cmejrkova, 2000, s. 12-29).

Hlavni komunika¢ni funkci reklamy je upoutat pozornost, zaujmout, vyvolat
touhu a pfimét adresata k ¢inu. Dalsi funkce — zapamatovani — je podstatna, pokud
zadavatel chce, aby reklama ¢i znacka pisobily déle, nejen jednorazoveé. Mezi funkce
jazyka reklamy patii apelace (vyzva), persvaze (ptesvédcovani) a konativni funkce
(Cmejrkova, 2000, s. 12—29).

Bézné€ uzivané jazykové prostfedky v reklamé jsou naptiklad prosta pfirovnani,
kterd mohou byt doplnénad ptislovim, jsou metaforickd ¢i metonymickd a mohou
prechazet az v alegorii. Kromé ptislovi mohou byt zvolenymi jazykovymi prostfedky

fecnické otazky, citaty, personifikace, opozita, véty imperativni a vyzvové, piislovi,



vyroky, slogany, superlativy ¢i loga. Vzdy je hlavnim cilem autora ptildkat pozornost
Ctenafe, informovat jej ¢i presvédcit (Minarova, 2011, s. 155-156).

I nekomer¢ni reklama musi dodrzovat schvalené normy. Pfi jeji tvorbé je potieba
védet, jaké prostfedky jsou a nejsou povolené. Hlavnim cilem reklamy je vzdy
zaujmout. Je kreativni, mize vyuzivat provokaci, vystraSeni ¢i znechuceni piijemce
Kk tomu, aby na sebe upoutala pozornost. Je neodbytna, najde si nas kazdy den a mnohdy
je natolik rafinovand, ze si ani nevSimneme, Ze jsme jejim cilem. Lze ji regulovat
normami z prava veiejného a prava soukromého. Veiejné pravo zahrnuje ochranu vSech
lidi, kterych se pravo tyka, oproti tomu soukromé se tyka pouze jedné konkrétni osoby.
U vetejného prava plati, Ze pokud neni néco zakazano, je to povoleno. To znamena, Ze
reklama ma v podstaté volné ruce, ovSem jen do té doby, nez za¢ne ohrozovat zajmy
lidi ¢i statu. V souhrnu je reklama ohrozujici vefejnost takova reklama, ktera nabada
napiiklad k piti alkoholu, koufeni tabdku ¢i pouzivani drog apod. Zkratka vybizi k
vykonéavani ¢innosti, které jsou vetejnosti povazované za nevhodné. Kromeé omezovani
pravem existuji také jiné prostiedky, jak lze reklamu regulovat. Je to zejména etika Ci
moralka. Obé maji funkci se seberegulace, coz znamena, ze jejich pravidla nemusi byt
nikde napsana ¢i vyslovena a i pfesto mohou byt regulativni (Winter, 2001, s. 74-84). V
obecné roviné plati, Ze pokud reklama zatajuje sviij umysl ovlivnit, je jeji podoba
neeticka, ovSem ne protipravni, a to i pfes to, ze mnohdy zamérné manipuluje ve sviij
prospéch. Z tohoto divodu v dneSni dobé roste poptavka po vyuce medidlni

gramotnosti, oboru, ktery by jedince naucil umét reklamu kriticky zhodnotit.

1.3.2 Znaky nekomer¢ni reklamy

Kromé cilti informovat o produktu, piilakat nového zdkaznika a mit zisk mize mit
reklama i jiny ucel — snazit se sviij objekt naucit uréity vzorec chovani ¢i naopak
poukazat na nevhodny stav. Takovéto reklamé, ktera nema zadné ziStné zadmery, fikdme
reklama socidlni nebo nekomer¢ni. Socialni reklama uci vetejnost takovému jednani,
které povazuje za spravné. Snazi se kazdého jedince ptimét, aby byl zodpovédny za své
chovani a podporoval tak spolecnost jako celek (Boveé a Arens in: Pechackova, 2007, s.
28-29).

Mezi nejcastéjSi témata nekomercni reklamy patfi naptiklad protikufacka

propagace, kampané odrazujici od piti alkoholu ¢i poZivani jinych ndvykovych latek a
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drog, kampan¢ na podporu boje s rakovinou, protiteroristicka a protirasisticka opatieni a
V neposledni fad¢ propagace zdravého zivotniho stylu, kterd ma za cil informovat
vefejnost o tom, co je a co neni zdravé pro nasi dusi a télo. Maze to byt bud’ n¢jaka
propagace, napiiklad kosmetickych piipravkd ¢i potravinatskych produktd, jenz by
mély zajistit ¢lovéku delsi zivot a zdravejsi télo nebo naopak reklama, ktera bude mit za
cil ¢lovéka od urcitych zvykd ¢i volby produktu odldkat a nahradit jej nééim
prospésnéjsim (Boveé a Arens in: Pechackova, 2007, s. 28-29).

Z moralniho hlediska by se dalo oc¢ekavat, ze zadavatel nekomer¢ni reklamy bude
objektivni. Pokusi se spole¢nosti zprostiedkovat informace o skute¢né prospéSnych
produktech a nauci ji vyvarovat se klamavé reklamy. OvSem hranice mezi nekomercni a
komer¢ni reklamou je zde velice tenka. 1 kdyz se tvlrce reklamy snazi drZet
vV nekomerc¢ni roving€ a propaguje napiiklad zdravy zivotni styl, pfi prezentaci se muze
zminit o konkrétnim vyrobku a tim se pteklenout do roviny komer¢ni. Z tohoto divodu
nemizeme n€kdy mluvit ryze o nekomercni reklamé a pro své hodnoceni musime brat

V potaz predevSim hlavni zamér celé reklamy.

1.4 Socidlni marketing

Pti tvorbé reklamy je dilezité znat také zasady marketingu a umét své produkty
¢i mySlenky spravné propagovat. Pro moji praci je dilezita tvorba reklamy nekomercni,
proto je potfeba zminit zakladni pojmy marketingu socialniho ¢i nekomer¢niho.

Asi nejuznavanéjsi definici marketingu je definice Filipa Kotlera a Garyho
Armstronga, pro svoji knihu ji vyuzil taktéz Radim Bacuvéik.

Réda bych tuto definici citovala:

., Marketing je spolecensky a F¥idici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny
prostiednictvim vytvdareni a smény produktii a hodnot ziskavaji to, co potrebuji a chteji*
(in Bacuv¢ik, 2011, s. 10).

Ditlezity je tedy cil a ten nemusi byt ve form¢ zisku. Predpoklada se, Ze
marketingové aktivity jsou vykonavany vSemi komer¢nimi subjekty za ur€itym ucelem,
vétSinou za urcitym ziskem. Socidlni marketing slouzi jiz od 70. let 20. stoleti jako
nastroj k pfesv€dovani a ovliviiovani lidi k ur€itému chovéani. Princip socidlniho

marketingu je pfitom velice podobny jako marketing komer¢ni, vyuZziva stejné metody a
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stejné jako firma, naptiklad Coca-Cola, propaguje svoji znacku, propaguje spolecnost,
pomoci marketingu, principy chovani (Weinreich, 2011, s. 4-5).

Cilem nekomeréniho marketingu neni pouze naplnéni zakladnich potieb lidi, jak
by se vzhledem k pojmu socialni marketing mohlo zdat, ¢asto je cilem napf. potieba
vedouci k vy$§imu rozvoji jedince. Kromé socialnich myslenek se socialni marketing
zabyva také tuzbami a pranimi rtznych spolecenskych uskupeni. Stejné jako u
komer¢niho marketingu plati i v nekomer¢nim pifedpoklad uréité transakce, ovSem
vysledek této transakce nemusi byt zisk, tedy alesponi ne zisk finan¢ni, hmotny. Zisk
socialniho marketingu je mnohdy v roving moralni. Ugastnik transakce, ktery obohati
druhé¢ho, ma dobry pocit, ze vykonal néco prospéSného pro spolecnost ¢i pomohl
pottebnym (Weinreich, 2011, s. 4-5).

Noveé se v marketingu setkavdme s pojmem spolecenské koncepce. Tato
koncepce prosazuje, ze po naplnéni potieb jednotlivcll v roviné komeréni by mélo
dochazet k naplnéni potteb spolecnosti. V marketingu pak tedy nema jit pouze o
uspokojeni jednoho =zadkaznika, ale o uspokojeni spole¢nosti jako celku. Tato
spolecenska koncepce se soustied’uje napiiklad na uspokojeni hmotnych potteb jedince
S co nejmensim rizikem ublizeni ptirodé nebo 1épe jejimu pftilepsSeni. ,,Za kazZdy
nakoupeny vyrobek vysadime novy strom*“. To se tyka 1 zdravého Zivotniho stylu. Nejen
ze by diky propagaci urCitého vyrobku mélo dojit k naplnéni osobnich potieb, ale
vyrobek by mél byt natolik kvalitni a Setrny, Ze jedinci prospéje a tim udéla sluzbu celé
spole¢nosti, protoze lidé budou Zzit zdravéji (Bacuvcik, 2011, s. 11-14).

Zde je soupis, co vSe socialni marketing propaguje a které velké organizace

socialni marketing vyuzivaji dle Weinreichové (2011, s. 4-5):

Hlavni témata socialniho marketingu

e HIV/AIDS

e Rakovina prsu

e Planované rodicovstvi
e Podpora imunity

e Kirevni tlak

e Cholesterol

e Vyziva



12

e Psychické poruchy

e Astma

e Kojeni

e Drogova zévislost

e Uspora energie

e Koufeni

e Ozdravné terapie

e Dobrovolnictvi

e Zneuzivani déti

e Osteopordza

e Fyzické aktivity

e Recyklace

e Ochrana zvitat

e Skolni dochazka

e Bezpecna jizda na kole
e Deprese

e Moznosti vzdélavani

e Moznost volby, obanska angazovanost

e Prevence znedisténi zemée

Ukazka typu organizaci, které vyuzivaji socialniho marketingu

e Centra kontroly nemoci a prevence

e Narodni instituce proti rakovingé

e Krevni banky, Gstavy pro transplantace srdce a plic

e Ministerstva zdravotnictvi

e Univerzity

e Nekomer¢ni ustavy na podporu zivotniho prostiedi a socidlnich sluzeb
e Mezinarodni neziskové organizace

e Komunitni seskupeni a korporace

e Soukromé nadace
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Dle Kotlera (in Béuvcik, 2011, s. 24) je marketing dale ¢lenén na marketing
organizaci, marketing osob, marketing lokalit, marketing mySlenek a nckdy také
marketing aktivit. Ve své praci jsem se zaméftila na propagaci zdravého zivotniho stylu,
jednd se tedy pravé o posledni zminovany, tedy marketing aktivit a také marketing

myslenek.

1.4.1 Marketingovy mix

Podle Weinreichové (2011, s. 15), ma socidlni marketing stejné jako komercni
marketing svlij marketingovy mix a stejné¢ tak vyuziva koncept 4P, tedy product
(produkt), price (cena), place (misto) a promotion (podpora). Kromé téchto 4P ptidava
nove socialni marketing také publics (vetfejnost, lid¢), partnership (spolutcast), policy
(politika) a purse string (financni propojeni). Dodrzovani marketingového mixu ma
zajistit uspeSnost vytvofeného marketingové programu a uspéSnou komunikaci nejen

mezi organizatory, ale i s vefejnosti.

e PRODUKT

Produktem socialniho marketingu je naucit spole¢nost dodrzovat urcitd pravidla
chovani a urcit¢é normy. Ackoli je propagace téchto pravidel naprosto odliSnd od
propagace vyrobku, je produkt velice dilezitym bodem marketingového mixu
socialniho marketingu. Pti jeho tvorbé¢ je dulezité si polozit otazku: Co se stane, pokud
lidé budou toto pravidlo ¢i vzorec chovani skute¢né dodrzovat? Diilezité je tedy pofadné
zhodnotit, jakého vysledku ma vlastné nase reklama docilit, co konkrétné¢ propaguje. Je
také potieba, aby si lidé uvédomovali, ze existuji ur¢ité problémy a pouze dodrzovanim
nami vybranych vzorcl se daji uplné vyfeSit nebo z téchto jedincii alespon udélaji
lepsiho c¢loveéka diky projevené snaze. Musi mit zkratka vidinu urcitych ziskanych
benefitd, i kdyz diky produktu samotnému nemusi mit hmotny profit (Weinreich, 2011,
s. 15).

Konkrétni produkt je téZké zhodnotit, jelikoZz neziskové obory jsou velice
riznorodé. Jednd se ale vzdy o vefejné nebo smiSené statky. Kromé vyhod, které

Z neziskového produktu méa samotny adresat, zavadi se v nekomer¢ni roviné pojem
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spoletenska hodnota, jelikoZ Gasto plati, e zisk ma spole¢nost jako celek. Casto také

fesi socialni problémy (Bacuvcik, 2011, s. 85).

Podle Bacuvc¢ika (2011, s. 85) lze produkt rozdélit na ostatni ¢asti a jadro
produktu, tj. to, co zadkaznik svym nakupem sleduje, coz nemusi byt striktné stanoveno,
spiSe jde o naplnéni néjaké potieby ¢i cile. U zdravého zivotniho stylu by se dalo
hovofit o naplnéni potieby zlepSit své zdravi, ud€lat pro sebe néco prospésného. Dale
lze produkt rozdélit na produkt vlastni, to co se realn¢ dostane k zédkaznikovi a produkt
Sir§i, coz jsou nasledné vyhody. Naslednou vyhodou by mohlo byt naptiklad

poradenstvi.

e CENA

Cena Vv socialnim marketingu je brana jako cena, za kterou jedinec piijme nami
zvoleny vzorec chovani. Jeji soucasti mize byt i emociondlni cena, ktera je hodnocena
subjektivné nasimi osobnimi pocity a neni tudiz méfitelnd. Muaze to byt naptiklad
kladny pocit z dobrého skutku ¢i z projevu socialni naklonnosti (Weinreich, 2011,
s. 16).

Dale je u neziskového marketingu dulezitou soucasti financovani, nejen to, co
uzivatel zaplati, ale také to, co dostane. Zde se hovofi o dotacich, tedy prostredcich,
které jsou poskytovany na podporu dané organizace ¢i uskupeni. Ve vefejné spravé se
krom¢ dotaci pocita i stzv. alternativnimi naklady, takovymi naklady, které by
existovaly, pokud by k dané aktivité¢ nedoslo. U problematiky zdravého Zivotniho stylu
by to mohla byt naptiklad nutnost fesit détskou obezitu, kterou se snazi snizit diky Sifeni
informaci o zdravém zivotnim stylu a jeho podpory. Aby si komer¢ni firma ziskala co
nejvice pfiznivel, snazi se byt spolecnosti prospéSna a také se snazi zamezit
spoleenskym problémlim, které by mohly ohrozit jeji prosperitu (Bacuvcik, 2011,

s. 88).
e MISTO

V komer¢nim marketingu se zkouma, jak se zédkaznik dostane k ndkupu zvoleného
produktu. OvSem v socidlnim marketingu nejde o propagaci urcitého vyrobku, proto
nema za cil fesit, kde zdkaznik najde sviij produkt, ale kde a jak mlize cilova skupina

praktikovat své chovani. Aby s timto zacala, je potfeba ji dat moZnost zapojit se a také
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skupinu informovat o své ¢innosti, napfiklad pomoci kampani ¢i tiskovych zprav, kde se
muzou zajemci néco dozveédeét a aktivne se zapojit do jejich programu (Weinreich, 2011,
S. 17). Obecné muzeme mista v socialnim marketingu rozdé€lit pouze na celosvétova,

celostatni, regionalni ¢i komunitni (Bacuvcik, 2011, s. 87).
e PODPORA

Je potieba néjak informovat potencionalni cilovou skupinu ¢i jedince o potadané
akci nebo ¢innosti. K tomu slouzi, dle Weinreichové (2011, s. 18), rizné marketingové

vvvvvv

metody. Nejdulezitéjsi z nich jsou:
e Reklama v komer¢ni televizi, radiich a tisku, billboardy a plakaty
e Public relations — tiskové zpravy, dopisy redakci, vystoupeni v talk show
e Socialni média — blogy, Twitter, Facebook
e Propagace — kupdny, soutéze
e Veiejna obhajoba v médiich — naptiklad politické tiskové kampané
e Osobni prodej — konzultace, prednasky
e Specialni akce — koncerty, veletrhy
e Pobaveni — piedstaveni, pisné, televizni show

K podpote ¢i propagaci je potfeba, aby se zdkaznik viibec dozveédél o existujicim
produktu, proto se zabyva moznostmi ziskani informaci a také ovlivnéni zakaznikova
rozhodnuti. V socialnim marketingu se k propagaci vyuziva dobrovolnikt, darct ¢i se
vyuziva jiz existujicich komer¢nich organizaci, se kterymi je mozné se spojit. Velky
vyznam byva v socialnim marketingu pfic¢itdn PR a osobnimu prodeji (Bacuv¢ik, 2011,
s. 87).

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 106-112) je PR komunikace s vefejnosti
s cilem zhodnotit jeji potfeby a porozumét jim. Dilezité je ziskat kladny pfistup
vetejnosti, vybudovat spole¢nosti ¢i produktu dobré jméno, image nebo prestiz. Ovsem

vefejnost nikdy neni v nazorech jednotna, dileZité je oslovit vétSinu a ziskat pozitivni

reference nezavislych sdéleni a kladnou publicitu. Proto je také dobré udrzovat dobry
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vztah s médii, ktery byva budovan na zakladé tiskovych konferenci, veletrht ¢i setkani.
Cilem PR je vytvofit vhodné prostiedi pro piijem produktu. Oproti reklamé, ktera utoci
kratkodobé pifimo na zdkazniky, je snahou PR dlouhodobé budovani pozitivniho
ptistupu vetejnosti. Hodnotit uspéSnost PR miizeme pravé na zadkladé mnozstvi
publikovanych ¢lankdi a na jejich povaze. Z vysledkti mé prace, kde budu hodnotit
medializaci a to z hlediska kvantity i1 kvality, bude mozné posoudit GspéSnost PR
kampané Dny zdravi.

V socidlnim marketingu je PR vyuzivan jako nastroj pfesvédcovaci reklamy. Je
reklamy je vzdy dulezité feSit to, co je pro vefejnost aktualni a potfebné. Do PR
zahrnujeme spole¢nosti vydavané publikace, vefejné akce, vefejna prohlaseni a projevy,
tiskové zpravy, dobro¢inné sluzby a oznaCovani identity spolupracovnikti spole¢nosti
stejnym poznavacim znamenim, logem ¢i uniformou. Timto vS§im je mozné dosahnout
povédomi o své spolecnosti a aktivité, ziskat si u vefejnosti dobré jméno (Slavik, 2014,
S. 26-28).

Ve své knize Radim Bacuv¢ik (2011, s. 88) uvadi dalsi P v socialnim
marketingu. People (lidé), jsou lidé, kteti sluzby poskytuji. Hodnotit by se méla jejich
schopnost a zptisobilost k poskytovani dané sluzby. Dale zde zavadi pojem ,,materialni
piedpoklady*, které pomahaji zakaznikovi uptesnit predstavu o divéryhodnosti

poskytovatele sluzby a procesy, kterymi si musi projit ve spojitosti s danou sluzbou.

Dle Nedry Kline Weinreichové (2011, s. 20-22) 1ze dale roz$ifit marketingovy mix

4P o nésledujici:
e VEREJNOST

Aby byla nekomer¢ni reklama efektivni, je potfeba odhadnout, koho je vyhodné
pfizvat, aby se na propagaci podilel. U pfijemce se rozliSuje vefejnost Sirokd, externi a
vefejnost, kterou mame ve své blizkosti ¢i okoli, naptiklad rodina, ptatelé, ucitelé. Tato
blizkd vefejnost ndim miize slouZzit jako kontrola, nez se rozhodneme svou myslenku
pustit do éteru. Kritika Siroké vefejnosti je pro nas dalsi kontrolou, na zéklad¢ niz

muzeme hodnotit efektivitu.
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e SPOLUUCAST

Vzhledem k obsahlosti toho, co vSe nekomercni sektor fesi, nestaci mnohdy na
vyfeseni né&jakého problému jedna organizace a je vyhodné propojit se s jinou
organizaci ¢i instituci, ktera se zabyva stejnou problematikou. Pokud je spoluprace

kvalitn€ zorganizovana, mize byt pfinosna pro vSechny ucastniky.
e POLITIKA

Politika je jednim z moZnych nastroji propagace mySlenek nekomeréniho sektoru,
ovSem mozna je jen ve velmi malo ptipadech. Zalezi na postoji spolecnosti k dané
problematice a jeji schopnosti vyjadfit se nahlas. Jako tspésnou formu této propagace
bych zminila kampan studentd oboru Marketingové komunikace a PR na FSV UK,
ktera spocivala Vv reprezentativnim vyzkumu ndzoru obcanii na zékaz koufeni
Vv restauracich. Béhem jejich vyzkumu se ukézalo, ze spole¢nost tento zdkaz podporuje a
tim se utvofil natlak na zdkonodarce. Jednalo se o velmi rozsahly projekt, ktery ptinesl

vice nez 500 medialnich vystupi (MKPR, online, 2014-11-11).

Kromé uprav v zakonech a politice mtizeme do této Casti zafadit i tzv. ,,public
affairs neboli vefejné zalezitosti. Jednd se o systém komunikace spole¢nosti
S vefejnymi organy a ufady, a to na urovni mistni 1 mezinarodni. Jejich cilem je
reprezentovat spoleCnost a pusobit pozitivnim dojmem, aby dochazelo k co
nejptiznivejSim podminkdm ke spolupraci organizace ¢i spoleCnosti s vefejnym
sektorem. Soucasti PA je také lobbing, ten piedstavuje ndstroj propagace, jehoz cilem je
prosadit svlij vyrobek ¢i produkt vefejnym institucim, které ndAm mohou pomoci utvoftit
piiznivé legislativni prostfedi pro jeho distribuci (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 118—
38).

e FINANCNIi PROPOJENI
Samoziejm& velkou rozdilnosti oproti komerénimu marketingu je financovani.
Nekomeréni sektor nemd k dispozici zddny zisk, mnohdy ani startovaci kapital
vlastnikii. VétSina aktivit nekomer¢nich organizaci a instituci je zavisld na dotacich,
darech ¢i statnich ptispévcich. Timto vznika otazka, koho oslovit, jakym zplsobem a
jaké podminky musim splnit, abych finance obdrzela? VZzdy je potieba na tyto otazky

odpoveédét a najit co nejefektivnéjsi zdroje.
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Spotiebitel sluzeb neziskovych organizaci vétSinou za uspokojeni své potieby
neplati. Finance na uskutecnéni jeho sluzeb ptichazeji z vefejnych rozpoctl, darca z fad
vefejnosti ¢i z financi jednotlivee, ktery kond takovouto sluzbu nezistné. OvSem ne vzdy
je zajisténi financovani lehkou zélezitosti, mnohdy je planovany program drazsi nez
dostupné prosttedky. Proto je potieba sehnat penize na uskuteénéni pozadované
propagace. Takto vznikd mezi neziskovymi organizacemi konkurence, protoze ani
vefejny ani soukromy sektor nezvladne zafinancovat vSechny neziskové organizace,
nada¢ni fondy ¢i obcCanskd sdruzeni. Proto je potieba obeznamit kazdého
potencionalniho darce ¢i sponzora s tim, co konkrétné organizace nabizi a pro¢ by prave
ona mohla mit aspéch (Bacuvcik, 2011, s. 16-17).

Marketingovy plan organizace je také potfeba kontrolovat a pfizplisobovat.
Z tohoto divodu se délaji pribézné kontroly a hodnoceni, jejichz vysledky se
predkladaji organizatorim a donatoriim. Na jejich zdklad¢ se hodnoti vysledky a je

usilovano o co nejvétsi zefektivnéni planu.

1.4.1.1 Nekomercni kampaii

Jednou z moznosti propagace nekomer¢niho produktu je vyuziti kampané. Ve
své praci zkoumdm nekomer¢ni kampan Dny zdravi. Nekomeréni kampané byvaji
realizovany ve 4 hlavnich oblastech: ochrana zdravi, bezpecnost a prevence zranéni,
ochrana Zivotniho prostiedi a spole¢enska angazovanost (Bacuv¢ik, 2011, s. 29-31).

Existuje 5 stadii pfi tvorbé kampané: planovani, vytvofeni materidlu a poselstvi
kampang¢, testovani kampanég, implementace (ptedstaveni cilové skupin€) a vyhodnoceni
kampané. Nejprve by mélo dojit ke sbéru dat a informaci za tcelem spravné vybrat
cilovou skupinu, cile a strategie. Volba tématu by se méla vyhodnocovat az na zdkladé
prizkumu vnimani dané tematiky vefejnosti, je potfeba vybrat takové téma, které bude
atraktivni a vetfejnost ho bude vnimat jako podstatné. Dale se kampan utvofi v hlavnich
bodech a otestuje na malém vzorku cilové skupiny, aby bylo mozno hodnotit jeji
uspésnost €i neuspesnost. Nasledné je kampai oficidlné spusténa a po svém skonceni
nalezité vyhodnocena (Weinreich, 2011, s. 21).

Aktérem nekomerc¢ni kampané mize byt jedinec, skupina, vetfejnost, nestatni
neziskové organizace, vefejna sprava i komercni firmy. Nekomer¢ni kampané jsou

charakteristické tim, ze zadavatel, at’ uz kterykoliv, i pfesto, ze vétSinou neni zdrojem
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financovani ma jen jednu vidinu zisku — zisku moralniho, a to mnohdy s ¢asovou
prodlevou (Bacuvcik, 2011, s. 29-31).

Cilova skupina je urcitd ¢ast obyvatel, které je propagovany produkt uréen. Miize
byt rozd¢lena podle véku, pohlavi, povolani, bydlisté, pfijmeni nebo spole¢enského
zafazeni. Kazdy potadatel kampané si hleda svého sponzora, coz je pravnickd nebo
fyzickd osoba, kterda ho bude finan¢né¢ podporovat. Na oplatku mize kampain

propagovat firmu, znacku ¢i logo takové osoby na vefejnosti (Burton a Jirdk, 2001,
S. 268).

1.5 Medializace

1.5.1 Vyznam médii

., Médium znamend prostredek, zprostredkovatel ¢i prostiednik, tedy ten, co néco
zprostredkovava *“ (Jirak a Kopplova, 2003, s. 16).

Ve své praci se zaméiuji na média komunikacni, tedy ta, kterd jsou dilezita
v mezilidské komunikaci. Pokud n¢kdo fekne médium, je pomérné slozité¢ zhodnotit, co
konkrétné¢ mysli: Nekdy je jako médium brana technologie, ktera zprostfedkovava
informace, jindy se miize hovofit piimo o tviarcich, tedy lidech, jez tvofi jadro
komunikace nebo se jako médium oznacuje piimo obsah sdéleni. Nejcastéji si ovSem
pod slovem médium vybavime rozhlas, tisk, televizi nebo nova digitdlni média, jeho
skute¢ny vyznam je ale mnohem §ir$i (Jirak a Kopplova, 2003, s. 17-21).

Média jsou v dnesni dob¢ dulezita, protoze se podileji na zac¢lenovani jednotlivce
do spolecnosti a tim 1 na utvareni jeho vlastni identity, identity spolecnosti a vztahti v ni.
Pomoci médii spole¢nost poukazuje na urcité hodnoty a normy, které se snazi prosadit.
M¢édia mohou napomahat komunikaci mezi dvéma jednotlivei, v tom piipadée se jedné o
interpersonalni komunikaci, kde pouze oni jsou soucasti daného pienosu informaci.
Pokud ovSem média nezprostiedkovavaji komunikaci pouze dvéma jednotlivciim, ale
spolecnosti jako celku, hovofime o médiich masovych. Jejich rysem je skutecnost, Ze
komunika¢ni tok probihd pouze zjedné strany ke druhé, kdy piijemce informace
mnohdy neni ur¢itad osoba, ale spolecnost. Takto mohou masovd média ovliviiovat i

socialni vazby spole¢nosti (Jirak a Képplova, 2003, s. 17-21).
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M¢dia upravuji to, co se jedinec dozvidd o svéteé, mohou do urCité miry
ovliviiovat jeho tsudek a nazor. VSechno, co naim mohou nabidnout, ndm néco sdéluje
(Burton a Jirak, 2001, s. 21).

Sdéleni masovych médii nemusi byt vzdycky v psaném kodu, mnohdy jsou
pouzivany obrazky ¢i n¢jaké zvukové zdznamy. Vyznam téchto sdéleni pro spolecnost
je velice dulezity, jelikoz pravé masova média diky své rozsahlosti a objemnosti urcuji,
co do naseho kazdodenniho Zivota pfinesou, od vybéru zprav az po zabavni poiady.
Masova média nabizeji sd¢leni akutni, kratkodoba pro co nejvétsi publikum, publikuji je
vefejné, jednosmérné a s danou periodicitou (Jirak a Kopplova, 2003, s. 25-39).

Ve své praci budu hodnotit obraz nekomeréni kampané Dny zdravi v tiSténych
médiich. Uspé&$nost kampané je zavisla také na mife jeji medializace. V praci budu
zkoumat medializace této kampané béhem jednoho mésice, abych mohla zhodnotit také
zménu intenzity medializace propagacnich sdéleni béhem delSiho ¢asového useku.

, Kampan je koordinovany soubor reklamnich a propagacnich sdéleni, jez se
objevi v daném casovém useku v médiich. Kampan ma promysleny casovy rozvrh a
vyuziva v riiznych etapach rizné komunikacni prostredky, aby zasahla pozadovanou
cilovou skupinu a podporila hlavni sdéleni “ (Burton a Jirak, 2001, s. 268).

Pti utvareni obsahu sdéleni v médiich je vzdy brano v potaz, zda se jednd o
médium komeréni ¢i ne. U komerénich médii plati, Ze jsou zodpovédnd svym
akcionarm, tudiz je pro n¢ dulezity zisk a velikost publika. Noviny a Casopisy jsou
periodicky vydavany tisk, ktery je uréeny pro Sirokou vetejnost. Hlavnim zdrojem jeho
financovani jsou pfijmy z prodeje a z prodeje reklamni plochy (Burton a Jirak, 2001, s.
95-99).

Aby média mohla fungovat formalné, jsou omezovana zakony. Nejdulezitéjsi je
dodrzovani Ustavy Ceské republiky a Listiny zakladnich lidskych prav a svobod. Tyto
dva dokumenty garantuji pravo na ochranu soukromi a svobodu slova. ,, Zdkonné normy
podilejici se na redlném fungovani médii v dané spolecnosti a dané dobé je moziné
rozdelit na vilastni medialni legislativu, zakony upravujici aspekty choviani médii a
zakony, jez se ve svych dusledcich nékterého aspektu chovani médii dotykaji** (Burton a
Jirak, 2001, s. 130).
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1.5.2 Priibéh procesu medializace

Medializace neboli mediace je vyklad ¢i zpracovani tématu a jeho pieneseni do
médii. Masova média nam reflektuji urCita svédectvi, presvédcuji nas, podavaji nam
informace, diky kterym muizeme 1épe utvaiet ndzory nebo nas bavi (Jirdk a Képplova,
2003, s. 41-43).

To, co je medializované, je pfedem vybrané, uspotadané a prevypravéné tak, aby
to bylo ptijemcem co nejlépe piijaté. Medializaci zprostiedkovavaji média, kterd mohou
informace upravovat dle svého presvédCeni nebo je dokonce piimo vytvaret, pak
hovotime o fiktivnich pfibézich. Dulezité je, Ze obsah medidlnich sdéleni je pouze druh
reprezentace. Jejich obsah nemusi byt pravdivy. Z tohoto divodu se média hodnoti a
jejich obsahy se analyzuji. Jejich podoba je regulovana sama sebou, hovoiime tedy o
autoregulaci, ktera je bud’ zavaznd pro Cleny interni skupiny, nebo je utvaii tyto
autoregulacni organy: Rada pro reklamu, profesni sdruzeni, podnikatelskd sdruzeni ¢i
redak¢ni profesni kodexy. Druhou moZznosti je regulace externimi organy, kterymi jsou:
Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani, rady médii vefejné sluzby a stald komise
pro sdélovaci prostfedky Poslanecké snémovny parlamentu CR. Medializace v tisku se
da zhodnotit obsahovou analyzou, pti které vyzkumnik spocita, kolikrat se mu objevi
zkoumana polozka ¢i jev ve vybraném médiu v hodnoceném ¢asovém obdobi. Vysledek
obsahové analyzy je redlné zhodnoceni Cetnosti zkoumané polozky ¢i jevu. Jesté veétsi
vliv vznikne, pokud je uzito vice médii najednou. Napiiklad u reklamnich kampani se
opakovan¢ do médii dostavaji stejné informace, ¢imz se vzajemné¢ podporuji a posiluji
to, co predkladaji vefejnosti (Burton a Jirak, 2001, s. 130-136).

Diilezita pti tvorbé medialniho textu je také volba nadpisu ¢i titulku, které jsou
nedilnou plné funkéni soucasti textu. Cilem autora by mélo byt co nejstrucnéji a
nejvystiznéji pojmenovat, o ¢em jeho text pojedndva nebo pomoci zvolenych slov co
nejvice zaujmout pozornost a prilakat ctendife (Mindfova, 2011, s. 52-57). Spravna
volba nadpisu je dulezitd i pfi tvorbé nekomercni reklamy. Méla by strucné a vystizné

charakterizovat obsah ¢lanku tak, aby ¢tenafe nalakala na sviij produkt.
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1.5.3 Hodnoceni tvorby medialniho textu z jazykového hlediska

Kdyz chceme klasifikovat stylistickou rovinu textu, musime text umét ptiradit
Kk jednotlivym funkénim stylovym vrstvam. Zakladnim rozdélenim jazyka je rozliSeni
spisovné a nespisovné Cestiny. V komunikaéni praxi se ovSem Casto stava, ze se prvky
spisovné a nespisovné ¢estiny prolinaji. NejCastéji pronikaji do spisovné CesStiny slova
obecné Ceskd a slangova. Pro moji deskriptivni analyzu je dulezité rozlisit tyto funkcni
styly a zhodnotit, v jaké roving se nachazi vyhledané ¢lanky (Minatfova, 2011, s. 52).

Spisovna cestina rozliSuje vrstvu hovorovou, kterd zahrnuje Casto pouZivana
pojmenovani (zachytka, paneldk, bramboracka apod.). Dale do spisovné roviny patii
slova knizni (chrabry, déd) ¢i regionalismy — regionalni spisovné vyrazy (slanka,
sbéracka). Nespisovna CeStina zahrnuje cCeStinu obecnou, interdialekty a dialekty.
Obecna Cestina se dnes dostavad 1 na mista, kde se ocekava jazyk spisovny. Proto se
stava, ze se do slovniki hovorové Cestiny dostavaji i vyrazy puvodné obecné (KIuk,
holka). Slova nalezici do dialektu se vétSinou dostavaji do stylu uméleckého (Minafova,
2011, s. 52-53).

Do spisovného jazyka se mohou dostavat také prostiedky emocionalni,
vyjadiujici kladnou ¢i zapornou expresivitu. Autor pomoci ni muize Ctendie vice
zaujmout. Expresivitu rozliSujeme inherentni, adherentni a kontextovou. U expresivity
inherentni je slovo citové zabarvené samo o sob¢ a Ize jej oznacit za expresivni, aniz by
bylo potfeba zkoumat kontext (krdsna tvar, Cista plet). Adherentni expresivita je
vyjadiena vétSinou pomoci ustadlené¢ho slovniho spojeni (nebud’ liny jako ves), u kterého
Z jednotlivych slov expresivitu neidentifikujeme. Tteti varianta, expresivita kontextova,
je identifikovatelnd pouze po pochopeni kontextu, ktery je mnohdy skryty. Napiiklad
text, ktery nese nadpis ,,Zdravy jako fipa‘“ ale v jeho obsahu se dozvime, Ze fipa byla
uhnila (Minafova, 2011, s. 54).

Kromé volby prostifedki spisovné €i nespisovné Cestiny a expresivity, ma autor
textu moznost zvolit prosttedky stejného ¢i velmi podobného lexikalniho vyznamu —
slova souznana neboli synonyma, slova formalné totoznd s rozliSnym lexikdlnim
vyznamem (homonyma) a také antonyma neboli slova s protikladnym vyrazem.
Nejcastéji jsou tato slova uzivana k umocnéni expresivity sdélovaného obsahu, Casto
pomoci ustalenych slovnich spojeni (zdravy jako fipa, kluk jako buk). Uzivaji se také

Casto ve stylu uméleckém, kde se mohou vyskytovat antonyma ve form& oxymoronu,
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kde si vyznamy slov navzajem odporuji ale i tak jsou slovnim spojenim — napiiklad
suchy dést’.

Paul Grice (in Kraus, 2008, s. 73—75), autor teorie konverzacnich maxim, popsal
4 konverza¢ni maximy jako pravidla komunikacni uspé$nosti. Aby byla komunikace
uspésna, je potteba, aby autor textu dodrzoval maximu kvantity, coz je pozadavek
priméfeného mnozstvi, maxima kvality, ktera se vztahuje k pravdivosti sdélovaného
obsahu, kde 1 sdm autor musi byt pfesvéd¢en o pravdivosti svych vyroki, maxima
relevance, snazit se aby text byl pochopitelny a koherentni, a maxima zptsobu, kterad
pozaduji pfiméfené vyjadfovani, srozumitelnost a vyhybani se mnohoznac¢nosti.
Hodnoceni dodrzovani maxima je také jednim z hodnocenych kritérii textt.

Dle Minafové (2011, s. 99-153) je v socialni reklamé nejCastéji uzivan styl
zurnalisticky, jehoZ zakladni styly jsou styl zpravodajsky, publicisticky a beletristicky.
Hlavni funkce textu by méla byt informativni ¢i persvazivni. Pti volbé jazykovych
prostiedki reklamy by se téchto hlavnich funkci textu autofi méli drzet. Pokud se autor
soustfedi na persvazi, mize dochazet i k tvorbé textli manipulativnich.

Pfi rozboru medialnich textt se dale hodnoti znakova teorie jazyka (sémiotika),
ktera se d€li na syntaktiku (vztah mezi znaky), sémantiku (vztah znaku k oznaCovanym
jevam) a pragmatiku (vztah znaku K jeho interpretim). Podle Johna L. Austina (in
Kraus, 2008, s. 60) je vychozi jednotkou komunika¢niho vztahu feCovy akt, aby byl
feCovy akt UspéSny, musi piijemce pochopit nejen obsah sd€leni, ale i jeho skutecny
vyznam, ktery mize byt skryty. Aby ptijemce pochopil skutecny vyznam obsahu, musi
mj. rozumét pienesenym a obraznym vyjadienim. Zakladni rozdéleni takovychto
vyjadieni je metafora, metonymie, synekdocha a ironie (Kraus, 2008, s. 62-102).
Metafora je pfeneseni vyznamu na zakladé vnéjsi podobnosti. Pojmenovava objekty
nazvy, které maji jiny vyznam, ale diky podobnosti a kontextu adresat jejich mysleny
vyznam pochopi.

., Metaforu vykladaji badatelé nejen jako substituci ustaleného vyrazu vyrazem
Jjinym, provokujicim prijemcovu imaginaci, ale i jako substituci sdélovanych obsahii,
ktera obohacuje proces porozumeni. ““ (Kraus, 2008, s. 103)

., Metafora je pojmenovani vzniklé na zdkladé vnéjsi podobnosti denotatu. *
(Cechova, 2000, s. 65)

Prikladem metafory je koruna stromu, rizickova kapusta, kohoutek.
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., Metonymie predstavuje substituci zaloZenou na vztazich pricinnych, casovych,
mistnich. Prostiednictvim metonymie si uvédomujeme soudrznost textu. *“ (Kraus, 2008,
s. 103)

,» Metonymie je prendseni pojmenovani na jiny predmét na zakladé vécné, zvlaste
vnitini souvislosti. “ (Cechova, 2000, s. 65)

Ptiklad: beran (kozich z berana).

,Synekdocha je druh metonymie, je to pojmenovani casti predmétu, které se uziva
pro oznaceni predmeétu celého, celku, nebo naopak. Napriklad: byla tady hlava na
hlaveé. “(Cechova, 2000, s. 66)

Text kromé téchto zékladnich obrazovych vyjadieni mize obsahovat tzv. frazémy,
coZ jsou ustdlena, viceslovné, obrazni, cCasto expresivni celistvd pojmenovani
S omezenou spojovatelnosti. Mezi tyto frazémy patii réeni, pfirovnani, pofekadla,

pranostiky a piislovi (Cechova, 2000, s. 67).
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2 Analyza Kampané Dny zdravi

2.1 Zhodnoceni realizace kampané Dny zdravi

Drive, nez piejdu k samotnému hodnoceni kampané, bych radda zminila jeji

poradatele a kratce popsala, ¢im se zabyvaji a jaké vykonavaji aktivity.

2.1.1 Poradatelé kampané Dny zdravi

2.1.1.1 Narodni sit’ Zdravych mést

Narodni sit’ Zdravych mést je zajmové sdruzeni pravnickych osob podle zakona
€.40/1964 Sb. registrované u obvodniho ufadu Prahy 10 a v rejstiiku magistratu
Hlavniho mésta Prahy. Sidlo této asociace je ve Srobarové ulici na Praze 10, jejim
feditelem je Ing. Petr Svec a jejim piedsedou je Mgr. Petr Hermann. Toto zajmové
sdruzeni je asociaci aktivnich mistnich samosprdv, tedy vSech obci, které se chtéji
podilet na podpofe zdravého Zivotniho stylu. Myslenka tohoto sdruzeni se odviji od
mezinarodniho projektu OSN, ktera v roce 1988 utvofila projekt s nazvem ,,Zdravé
meésto (WHO Healthy Cities Project)®, do kterého se v prub¢hu trvani v Evropé zapojilo
1300 mést ve 30 zemich. V CR se myslenky tohoto projektu zadaly realizovat aZ po
revoluci vroce 1989. K prvnimu uskupeni doSlo vroce 1994, kdy se ktomuto
zdjmovému sdruzeni ptihlasilo jedenact mést a pojmenovalo se Narodni siti Zdravych
mést CR. Dnes tuto asociaci tvoii vice nez 100 mést, obci, makroregionti a kraji
(NSZM, online, 2014-11-11).

K 1. 8. 2013 ma NSZM celkem 113 ¢leni s regiondlnim vlivem, celkem se do
asociace zapojuje 2653 mést a obci s celkem 5,9 milionem obyvatel. Z kraji je to
Hlavni mésto Praha, Jihomoravsky kraj, Liberecky, Moravskoslezsky, Plzenisky a
Vysoéina ( DATAPLAN, online, cit. 2014-11-11). Cinnost této asociace je zavisla na
spolupraci se zastupitelstvy, ufady samospravy, stadou odbornych vladnich i
nevladnich instituci, ale i s vefejnosti. NSZM CR ziskala titul Svétovy projekt EXPO

2000 za svoji Metodiku, v roce 2003 ziskala za svoji aktivitu Cenu Ministra zivotniho
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prostiedi CR, v roce 2004 ziskala akreditaci Ministerstva vnitra jako vzd&lavaci
instituce pro vefejnou spravu a v roce 2006 cenu ministerstva vnitra za svij info-systém
sit¢ Zdravych mést v ramci Evropy (DATAPLAN, online, cit. 2014-11-11).

Organiza¢nim zadzemi NSZM je Ufedni aktivita kazdého mésta, obce ¢i regionu.
Kromé tfedni aktivity je také podstatna i konfrontace s vefejnosti. Clenové asociace se
aktivné podileji na zlepSovani kvality verejné spravy, strategického planovani a projektt
pro podporu udrzitelného rozvoje s dirazem na podporu lidského zdravi. K tomuto jim
pomahaji dokumenty OSN, zejména Agenda 21% a Zdravi 2020 (DATAPLAN, online,
cit. 2014-11-11).

2.1.1.2 Svétova zdravotnickd organizace

Svétova zdravotnicka organizace (WHO) je organizaci OSN, zalozena 7. 4.
1948, jeji sidlo je v Zenevé ve Svycarsku a jeji nyn&jsi feditelkou je Margaret Chanova.
Tato organizace fe$i problémy tykajici se zdravi svétové populace, vyzkumu v oblasti
zdravi, stanovovani norem a standardd zdravého zivotniho stylu, poskytovani pomoci
finan¢ni, organizacni 1 technické statim po celém svété¢ a sledovanim svétovych
zdravotnich trendd a jejich hodnocenim (WHO, online, cit. 2014-11-11a).

Jejim hlavnim ukolem je tedy likvidovat nemoci, zejména ty infek¢ni, jako je
SARS, AIDS a malérie, snazit se vyvinout vakciny a naucit obyvatele postizenych
oblasti prevenci. Tato organizace se zabyva také podporou mentalniho zdravi, jejim
cilem neni tedy jen dobra kondice fyzicka, ale i psychickd. V ramci prevence uci jedince
zdravému stravovani, podporuje propagaci sportu a télesné vychovy a podili se i v boji
proti koufeni, alkoholismu a uzivani drog (WHO, online, cit. 2014-11-11b).

WHO ma vice nez 7000 &lenti ve vice nez 150 zemich svéta. Cleny jsou 1ékati,
vySkoleni odbornici v oblasti zdravi, védeci, epidemiologové, odbornici pies
administrativu, zajiStovani financi, spravu informacnich systémi, ekonomové a

statistici (WHO, online, cit. 2014-11-11c).

! DataPlan je internetovy software NSZM, ktery umozituje ptistup ke sledovani strategickych cila,
projektt a finanénich prostiedkti ve méstech, obcich a regionech.
¢ Program Svétové zdravotnické organizace.
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Program WHO

Na strankach svétové zdravotnické organizace (WHO, online, cit. 2014-11-11d)
lze nalézt kompletni program. Ten by se dal shrnout do 6 zakladnich bodt. Toto
rozdéleni je dulezité pro lepsi orientaci v programu, jelikoz jeji obsah je rozsahly a

propojuje nekolik odvétvi.

1) Podpora rozvoje
Snaha o pokrok v oblastech socioekonomického rozvoje, odstranéni chudoby a
nevzdélanosti, investice do zdravotnictvi, a to zejména ve statech s nejvetSim

vyskytem nemoci a chudoby.

2) Podpora bezpecnosti zdravi

Snaha zamezit vzniku novych chronickych onemocnéni a zlikvidovat stavajici a
to zejména v ohniscich vzniku. Dtlezita je také propagace prevence onemocnéni
Vv téchto zemich, protoZze rozmach ohnisek vznika kvili nehospodarnosti zemi
S potravinami, pitnou vodou a financemi, rychlou urbanizaci bez rozvoje veiejné

spravy a také zneuzivani l1éciv.

3) Posileni systému zdravotnické péce

Snaha zajistit zdravotni péci v nejchudSich zemich svéta. Podpora mize byt
finan¢ni, materidlni (1éCiva, pristroje, vybudovani zatizeni) a personalni. WHO se
snazi zajistit dostatek odbornych pracovnikl, lékaiti a zdravotnich sester. Na
zéklad¢ informaci pak planuje dlouhodobé zlepseni zdravotnického systému v dané

zemi.

4) Shromazd’ovani poti‘ebnych dat a informaci pro vyzkum

Na zaklad¢ shroméazdénych informaci o situaci a prioritach v dané zemi se utvoti
strategie pro zlepSeni rozvoje. Informace jsou ziskavany ve spoluprici s pfednimi
odborniky, na jejichz konzultacich se stanovuji normy a standardy, moznosti

politiky zemé¢ ale 1 politiky globalni.

5) Posileni spoluti¢asti
WHO vykonava svou ¢innost ve spolupraci s mnoha partnery, véetné agentur

OSN a jejimi organizacemi, obCanskou spolecnosti, ale i soukromym sektorem.
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Snazi se ziskat podporu téchto partnert v kazdé zemi, ucelit strategie a najit

nejvhodnéjsi pristup k feseni priorit.

6) ZlepsSovani vykonu

Snaha WHO je, aby plnéni programt bylo v kazdé zemi co nejefektivnéjsi, a to
jak v jednotlivych regionech, tak i na Urovni mezinarodni. Zajistuje, aby byli
pracovnici v prostiedi motivovani a spokojeni a aby se jim dostalo nalezitého

ocenéni a tim se zefektivnil jejich vykon.

2.1.2 Zakladni charakteristika kampané Dny zdravi

Narodni sit’ Zdravych mést pofadd mezi 4. — 17. fijnem kampan Dny zdravi ve
svych c¢lenskych méstech, obcich a regionech. Tato kampan ma za ukol piiblizit lidem
pravidla zdravého zivotniho stylu a piesvéd¢it je tato pravidla dodrzovat. Jelikoz
vV kazdém mésté probiha kampan jinak, zaleZi na organizitorech, které aktivity se
rozhodnou zrealizovat a jaka témata chtéji fesit, neda se konkretizovat, kterymi tématy
Z oblasti zdravi se kampan konkrétné zabyva. Vzhledem k tomu, ze je kampan
nekomercni, mize propagovat jakékoli téma socialniho marketingu, které se tyka
zdravi. NejCastéji jsem se setkala s propagaci prevence proti nemocem, propagaci
pravidelného sportovani, propagaci zdravého stravovani, poukazovanim na mozna
zdravotni rizika, podporou imunitniho sytému a dusevniho zdravi ¢i vychovou déti a
Skolakti k dodrzovani pravidel zdravého zivotniho stylu. Moznym tématem je také
ochrana zivotniho prostfedi, recyklace, uspora energie, prevence znecisténi, protoze i to
ma vliv na lidské zdravi. Jednotlivymi aktivitami byvaji Casto prezentace o zdravi,
méfeni hodnot krevniho tlaku, cholesterolu, cukru ¢i metabolického véku. Dale se
V rdmci kampané potéadaji riizné pohybové aktivity ¢i sportovni utkdni a pfednasky o
moznostech pravidelného sportovani v daném mésté (NSZM, online, cit. 2014-11-11).
Ptesny vycet vSech aktivit jsem nikde nenalezla. Tato kampail mé urcité jako cil oslovit

vetejnost Sirokou, externi.
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2.1.3 Marketing kampané Dny zdravi

Nyni se pokusim zhodnotit marketing kampané Dny zdravi z pohledu hodnoceni
marketingového mixu, ktery jsem popsala v teoretické ¢asti. Rozhodla jsem se zhodnotit
kromé zakladnich 4P také ty, o které je rozsifila Nedra Kline Weinreichova (2011,
s. 15— 22).

e PRODUKT

Produkt kampané ,,.Dny zdravi® je stejny jako jeji hlavni téma, tedy propagace
zdravi a zdravého Zivotniho stylu. Vyhradnim cilem kampané ovSem nemusi byt jen
naucit spolecnost starat se o své zdravi, ale také ji informovat o zakladnich pojmech
spojenych se zdravim a obohatit ji 0 nové védomosti a zkuSenosti. Produkt se v kazdém
mesté lisi, v nékterém mésté se pordda motivaéni maraton, v jiném se zaméiuji na
meétfeni hladiny cukru, v dalSim postavi maketu tlustého stfeva a udélaji prezentaci o
tom, co je pro stieva zdravé. Je vidét, ze kromé aktivit, které jsou predvidatelné, se snazi
organizatofi akci o originalitu. Zejména ono vystavené stfevo je na jednu stranu
pohorsujici, ale je také zdbavné a da se predpokladat, Ze zdjemce alespont zaujme.
Produkt je tedy pokazdé jiny, naptiklad naucit co nejvice jedinci zdraveé se stravovat,

pravideln¢ sportovat a celkoveé spravné peCovat o své zdravi.

e CENA

Predpokladanym profitem je zdjem spoleCnosti o nabizené aktivity a celkové
pozdvihnuti populace ve znalosti zdravi. O konkrétnim financovani kampan¢ jsem toho
prilis nenasla. Piedpokladam, Ze urcité dotace zajiStuje Narodni sit’ Zdravych mést,
poptipadé¢ WHO, pod kterou spadd. Ve schvalenych projektech, které dotuje
ministerstvo zdravotnictvi a zemé&d¢lstvi, jsem tuto kampan nenalezla, tudiz ji financné
nezastituji, oviem je mozZné, Ze se neziStné¢ podileji na jeji organizaci. Stejné tak
Vseobecna zdravotni pojiStovna a jiné instituce, které se na této kampani podileji.
V Praze to mize byt naptiklad ono zminované STOB. Jako pozitivné hodnoceny fakt
Ize také vyzdvihnout dobry pocit jedince, ktery se kampané zGcastni, z toho, ze udélal

néco dobrého pro své vlastni zdravi.
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e MISTO

Co se ty¢e mista uskuteénéni aktivit, potadaji se dle moznosti jednotlivych mést.
Nejcastéji na naméstich, kde se vystavi stanky, ve Skolach ¢i na ufadech a radnicich,
na méstskych sportovistich ¢i ve volné prirod€. V roce 2012 se do kampané Dny zdravi
zapojily tato mgésta: Adamov, Bolatice, Brno, Chrudim, Dacice, Frydek-Mistek,
Hodonin, Karlovy Vary, Kopfivnice, Kfizanky, Letovice, Litoméfice, Mseno, Oktisky,
Orlova, Pelhifimov, Prachatice, Praha 14, Praha 18, Praha 21, Praha — Libus, Piestice,
Prostéjov, Strakonice, Stéti, Tabor, Tiebi¢, Treboti, Valasské Meziti¢i, Velké Mezif{¢i,

Vsetin.

e PODPORA

Propagaci kampané jsem nalezla pouze v tiSténych médiich, a to zejména
VvV regionalnim tisku zapojenych mést. Jejich podobu budu analyzovat nize. Na
internetovych strankach kampané Dny zdravi (Dny zdravi, online, cit. 2014-11-11) jsem
dohledala podobu letakt, které byly v zapojenych méstech publikovany a vidét je bylo
mozné vétSinou na méstskych ufadech a vefejnopravnich institucich, sportovistich,
nasténkach zajmovych krouzkti ¢i v nékterych zapojenych soukromych subjektech,
napiiklad ve fitness centrech. Kazdé¢ mésto si vytvari letaky, propagujici kampain Dny
zdravi, samo. Zakladni podoba letaku je ¢ernobila, vzdy s uvedenym ndzvem meésta, ve
kterém se kampai potadd, a se zakladnim vyctem programu béhem jednotlivych dna.
Tento zakladni letak je zpestfen jednoduchymi obrazky (viz piiloha €. 1). V nékterych
meéstech se podafilo sehnat finance na vylepSeni téchto letakti a kromé zakladniho
Cernobilého jsme mohli nalézt i barevné, atraktivnéjSi verze (viz ptiloha ¢. 2). Asi
nejodlisngjsi byl letdk mésta Ttebic, ktery ohlasoval akci STREVOTOUR, jez se konala
vV rdmci kampané Dny zdravi a béhem které byla na namésti vystavena maketa tlustého

stteva (viz priloha C. 3).

e VEREJNOST
realizaci marketingu také bere v potaz, Ze dojde k Sifeni informaci o kampani v roding ¢i
ve Skolach. Z tohoto divodu se oslovuji skoly a Skolky, obecni ufady ¢i jiné méstské

instituce.


http://www.nszm.cz/index.shtml?apc=r2225440kF
http://www.nszm.cz/index.shtml?apc=r2246691kF
http://www.nszm.cz/index.shtml?apc=r2227516kF
http://www.nszm.cz/index.shtml?apc=r2231004kF
http://www.nszm.cz/index.shtml?apc=r2230795kF
http://www.nszm.cz/index.shtml?apc=r2232054kF
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e SPOLUUCAST

Subjekta, které se podileji na organizaci kampan¢ v jednotlivych méstech, je mnoho,
krom¢ hlavniho potadatele (NSZM), to jsou Casto instituce samospravy a veifejného
sektoru, nadace, rizna zajmova ¢i obcCanska sdruzeni, neziskové organizace,
zdravotnickd zatizeni, ale i soukromé firmy, naptiklad fitness centra, plavecké bazény ¢i
kosmetické salony. Cilem je ptilakat co nejvic zajemct, oslovit populaci. Jako pomocné
potadatele si kazdé mésto hleda své vlastni. Na akcich ¢asto vystupuji znamé osobnosti,
odbornici ptes zdravi a ¢lenové zajmovych krouzki. Pozvani hosté mohou pfednaset o
vybranych souvisejicich tématech nebo jen svym vystoupenim podpofit akci a piildkat
publikum. Samoziejmé ¢im zndméjsi jména jsou s akci spojend, tim je pro spolecnost
akce atraktivnéj$i. V roce 2012 se podafilo spojit kampan Dny zdravi se jménem

Katetfiny Cajthamlové, ktera potadala v jednom ze zdravych mést autogramiddu,

S Michalem Hrtizou, ktery vystoupil ve Valasském Meziti¢i ¢i firmou STOB.

e POLITIKA

Pro tuto kampan je komunikace s vefejnymi institucemi podstatna. Cilem této
komunikace je predstavit sviij program a ziskat si ditvéru a pozitivni ptistup. Jelikoz je
zdravi zivotni styl propagaci nekomer¢ni, budou organizatoti zadat také o pomoc
formou dotace ¢i prispévku, poskytnuti prostor (v tomto piipadé¢ byly poskytnuty
vetejné budovy k realizaci kampan¢, naptiklad Skoly, méstsky urad, sportovni haly).
Jako ptiklad Gpravy zadkoni ve prospéch kampané by byla napiiklad uprava norem,
podle kterych se vaii pro déti ve Skolach a Skolkach, ovsem v kontextu s touto kampani

z4dna zména neprobehla.

e FINANCNIi PROPOJENI
Jako ptiklad finan¢niho propojeni mizu uvést spolupraci s firmou STOB v Praze
¢1 vjinych méstech spolupraci s riznymi soukromymi podniky. Zamér soukromych
firem a komer¢nich subjektt podilet se na organizaci akce a finan¢né pfispivat mtize byt
zcela nezi$tny, n€kdy na oplatku délaji své firmé reklamu ¢i propaguji své vyrobky a

sluzby. V takovém piipadé€ je spoluprace vyhodna pro obé zii¢astnéné strany.

Celkové bych propagaci kampané Dny zdravi zhodnotila jako stfidmou.
Kontaktovala jsem pani Jitku BouSkovou z Narodni sité¢ Zdravych mést s prosbou, zda

by mi mohla poskytnout informace o kampani. Dozvédéla jsem se, Ze propagaci i
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kontakt s médii fe$i kazdé mésto samo. Bylo mi feceno, Zze v kazdém mésté je jiz z
minulych let povéfena osoba, kterd prebird zodpoveédnost za organizaci kampané a
osloveni moznych potadateli jednotlivych aktivit. O financovani jsem se bliz$i
informace nedozvédéla, ovSem z vyzkumu propagace a medializace kampané
predpokladam, ze se vzdy zapojuji jiné spoleCnosti, zalezi na jejich ochoté. V ramci
podpory nekomercni kampané jsem se setkala i se zapojenim soukromych subjekta,
které mély moznost udé€lat zaroven reklamu samy sobé€. Zde se tedy prolind nekomeréni
reklama s reklamou komercni, ovSem v nijak extrémni mife. Nejvice mi ptijde, Ze ze
zapojeni do organizace kampané tézila spolecnost STOB, ktera v medializaci v
prazském tisku figurovala jako hlavni potadatel (coz neni korektni informace), a tim
padem se mohla zviditelnit.

Vzhledem k tomu, Ze podobu propagace si kazdé mésto vybira samo, je t€zkeé ji
zhodnotit. V nékterych méstech jsem narazila na originalni pojeti propagace, naptiklad
Strevotour v TtebiCi, kde byla instalovana maketa tlustého stfeva na nameésti. Jinak
kampan probihala pomérné ptredvidatelné, bylo mozné navstivit stdnky, kde se mohli
zajemci seznamit s riznymi tipy jak Zit zdrave, probihaly motiva¢ni béhy, prednasky o
zdravém zivotnim stylu a pro pobaveni byli pfizvani razni hosté a znamé osobnosti.
Podafilo se mi vyhledat informacni letdky, které¢ bylo mozno vidét v jednotlivych
meéstech a zjistit tak program kampané. Nebyly ovSem nikterak manipulativni, jen
pobizely k navstéve nabizenych aktivit.

Propagace kampan¢ Dny zdravi sice probéhla ve vSech méstech, dala by se ale
uchopit pon¢kud agresivnéji. Predpokladam, Ze mira propagace byla pfimo Umérna
finanénim moznostem, které nebyly velké. Na druhou stranu si ale myslim, Ze pofadna
reklama neni pouze o penézich, ale i o napadu a snaze, ktera by urcit¢ mohla byt vétsi,
pokud by se do jeji propagace zapojili lid¢, ktefi marketingu rozumi a jsou schopni
vytvotit dobry marketingovy plan. Vhodné by bylo pouZit i jiné marketingové formy,

napftiklad billboardy, tiskové zpravy nebo naptiklad reklamu na socidlnich sitich.
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2.2 Medializace kampané Dny zdravi v tisténych médiich

Nyni budu hodnotit medializaci kampané¢ Dny zdravi v obdobi od 1. — 31. 10.

2014 v celostatnim a regionalnim tisku.

2.2.1 Celostatni deniky

Ve zkoumaném obdobi, tedy celém mésici fijnu, jsem Vv celostatnich denicich nasla
pouze 7 ¢lankl, jez zminovaly kampan Dny zdravi. 4 ¢lanky v Mladé front¢ DNES, 2
vV deniku Metro a jeden v Blesku pro Zeny. Vzhledem k tomuto nizkému poctu
zhodnotim, na rozdil od regiondlnich denikl, kazdy clanek zvlast. Fotografie se
objevily pouze ve sloupcich v deniku Metro. Jazyk byl v§ude uzit spisovny (viz piiloha
¢. 4).

o Na namésti vyroste stievo, Mlada fronta DNES - Zlinsky kraj, Jaroslav
Paclik, 1. 10. 2012, s. 4

Clanek oznamuje veiejnosti, Ze ve tvrtek odstartuje kampan Dny zdravi a Ze vechny
potiebné informace jsou na letacku, ktery je k vyzvednuti na tfebiCské radnici nebo v
informacnim centru. Prvni akci je Stievotour na Karlové namésti, kde se zajemci vydaji
do makety tlustého stieva. Krom¢ makety tu budou také stanky s ochutnavkou zdravych
jidel a poradna. Nadpis je psany s nadsazkou, autor schvaln¢ zvolil do nadpisu zminku o
sttevu, protoze chtél zaujmout Ctenaie, nebot’” koho by neSokovalo, Ze na nameésti
vyroste stfevo? V samostatném textu pak jiz bez nadsazky a citového zabarveni popsal
blizici se udalost. Cilem bylo zaujmout a informovat o akci. Stfevotour je nové slovo,
které bylo vymysSleno za cilem pobavit, zaujmout a také uviznout Ctenaii vV paméti.
Nejedné se ovSem o medidlni tvofivost, ale o nazev akce, ktery vymysleli poradatelé
propagace této kampané. V nadpisu je uZzita personifikace, sttevo nemulze vyrist na
namésti, coz je taky popisovano v ¢lanku. Jedna se o vystavéni makety. Funkci uzité

personifikace je zaujmout, udivit.

. Je Cas na zivotni zménu?, Metro, Iva Malkova, 4. 10. 2012, str. 15

Sloupek, ktery autorka pise, aby poukazala na to, ze lidé své hubnuti a viibec zdravé Ziti

stale odkladaji, ¢ekaji napfiklad na Novy rok ¢i pondé¢li. Poukazuje zde na potiebu
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motivace, kterou by zajemcam mohl dodat program Stobklubu. Autorka (majitelka
STOB) zde vybizi ke zménam. Zajimava je pobidka, abychom zaménili Spatné zvyky za
né¢jaké mén¢ Spatné. Jako piiklad je zde uvedena zdména vecerniho mlsani brambuirki
za dvé deci dobrého vina. Myslim si, ze nejednoho ¢tenate, ktery se o zdravy zivotni
styl zajima, toto tvrzeni poboufi, naptiklad pokud si porovna vyzivovou hodnotu téchto
dvou produktt. Dalo by se konstatovat, Ze autorka nesplituje maximum kvality, protoze
informace, ze pfi hubnuti pomize zdména brambtlrkd za vino, neni pravdiva. Na zaveér
sloupku je zde pobidka k navstévé Dnii zdravi, kde si zdjemci mohou vyzkouset rizné
sporty a ochutnat zdravé jidla. Autorka opét uvadi citat, nejspi§ pro podporu svého
¢lanku a pro zpestteni. Citat zni: ,, TFeba vam naskoci — chci hubnout, protoze citim, Ze
je to pro mé dobré a spravné.“ V tomto sloupku se daji nalézt prvky hovorové cestiny,
naptiklad vyraz ,mlsani“. Autorka Casto pokladd tecnické otazky: ,, Chtél bych
zhubnout? Co mi prinese hubnuti? Musim zhubnout? *“ Snazi se Ctenare piimét zamyslet.

Zde je opét pouzita funkce apelativni, snaZi se vyzvat ¢tenafe k zapojeni.

e Jak si uzit tyden, Blesk pro Zeny, Dita Cerna, Simona Prochazkova, 15. 10.
2012, str. 2

V tomto ¢lanku se autorky pokouseji dat Ctenafi tipy na razné aktivity, které se daji
podniknout v tydnu od 15. 10. 2012. Najdeme zde tip na zhlédnuti filmu v king, jeho
kratky obsah ¢i doporuceni knihy od Very Vogelerové. Pro aktivnéjsi jedince je zde
pobidka k navstiveni autogramiady Joe Fieldingové ¢i vystavu o jidle 19. stoleti. Pro
MoOU praci je podstatny tip na straveni aktivni ned€le: navstivte Dny zdravi! Tento
kratky clanek oznamuje, Ze spole¢nost STOB poiada zvlastni den, béhem kterého si
muze navstévnik vyzkousSet riizné aktivity, jako naptiklad zumbu, tai-chi, zahrat si
ping-pong ¢i ochutnat zdrava jidla. U této piilezitosti si miize nechat zméfit télesny tuk
a cholesterol a poradit se s odborniky. Na konci ¢lanku je uvedeno: ,, Akce se kond
vnedeli 21. 10., vice na stob.cz”. Zminka o kampani Dny zdravi je v tomto ¢lanku
velice kratka. SnaZi se Ctenare naldkat tim, Ze se ho jiz v prvni vété ptd, jestli ma
nadvdhu nebo chce zit zdravéji, na coz by mél kazdy odpovédét ano, protoze se
predpoklada, ze nikdo nechce Zit nezdravé. Véty v €lanku jsou kratké a heslovité, snazi
se co nejkrat$i formou zhodnotit akci a navnadit potencialni zajemce. Jako potradatel
akce je zde uvedena organizace STOB, kterd neni hlavnim pofadatelem akce, pouze
v Praze se aktivné ucastni jeji stoupenci pii organizaci jednotlivych sporti a

ochutnavek. Celkové lze tento ¢lanek zhodnotit jako kratké doporuceni, bez bliz§iho
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popisku ¢i kreativniho napadu kampan zviditelnit. Hlavnim komunika¢nim zdmérem je
informovat Ctenafe o moznostech straveni vikendu, vyuziva funkci apelace, kdyz se

Ctenare pta, jestli chce zit zdrave.

° Katefina Cajthamlova podepiSe svoji  knizku, Mlada fronta DNES -
Karlovarsky kraj, 16. 10. 2012, str. 2

V ¢lanku se pise, ze se pofada Den zdravi, nejen pro diabetiky, coz si myslim, Ze nejsou
nejvhodnéji zvolend slova. V kampani Dny zdravi jde o zdravy Zivotni styl obecné,
diabetes je jen jednim z mnoha témat, kterého se mlize kampan tykat. Jak lze vidét 1 z
nadpisu, autor se snazi nalakat ¢tenafe na Dny zdravi tim, ze pouzije ikonu Katefiny
Cajthamlové jako znamé odbornice na stravovani. Ta ovSem nema v programu

vystupovat a predndset, pouze se zde potada podpis knihy.

. Den zdravi nabidne brouky na talifi, Mlada fronta DNES — Vyso¢ina, Eva
Bartova, 17. 10. 2012, str. 2

Clanek nam tika, ze organizace STOB potada akci pro piiznivce zdravého Zivotniho
stylu. Jak jiz jsem v ¢lancich pfedchozich hodnotila, STOB neni hlavnim potadatelem
akce, pouze v Praze se podili na organizaci kampang. Clanek heslovité popisuje, na co
se zajemci mohou téSit, a zdlraziuje, Ze ochutnavat se bude také hmyz, ¢imz Ctenare

zaujme, mozna pohorsi, ale urcité se diky Sokujicimu nadpisu nad ¢lankem pozastavi.

° Pfijede muz z Panamy, zna dobfe trh s banany, Mlada fronta DNES -

Vyso¢ina, Jaroslav Paclik, 19. 10. 2012, rubrika zpravodajstvi
Clanek informuje ¢tenafe o pifjezdu Antonia Jordana Jimeneze, panamského manaZera
bananovych farem. Tento muz bude v tiebi¢ské radnici potadat besedu o bananech a
jejich péstovani. Mizeme konstatovat, Zze z obsahu nadpisu i ¢lanku samotného, lze
rozpoznat ironii a nadsazku. Autor ironicky hodnoti, Ze pfijede odbornik pfes banany,
proto da tuto informaci i do titulku, aby Ctenafe zaujal a pobavil. Na jednu stranu pocita
S tim, Ze péstovani banani neni pro moc lidi atraktivni, ale tim, ze Clanek pusobi
absurdnég, predpoklada, Ze ctendfe pobavi a alespot ho obezndmi s tim, ze probiha
néjaka udalost souvisejici s propagaci zdravi a zdravych potravin. Clanek odkazuje na
stranku fairtrade.cz, coZ je webova stranka spravovand nevladni organizaci NaZemi.
Tato organizace se snazi feSit aktudlni globalni problémy tim, Ze dava rizné tipy pti

hledani odpovédi na otdzky ohledné udrzitelného rozvoje, ekologie a obcanské
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zodpovédnosti. Tento ¢lanek se (kromé prijezdu ,,bandnového manazera®) originalnim
zpiisobem snazi informovat vefejnost o tom, ze Zdrava mésta existuji, i kdyz jsou tu
zminény jen jako spoluucastnici besedy. Kampan Dny zdravi jako takova tu zminéna
vibec neni. Apelaéni funkci ma véta: ,,Jak se péstuji férové bandny?“, ktera vyzyva
Ctenare, aby pftisel zjistit informace o péstovani kvalitnich bananti. Zajimavy je termin
»férovy banan®. Jedna se o personifikaci, kdy je nezivému predmétu piitazovan lidsky

charakter.

° Kazdy krok se poéita, Metro, Iva Malkova, 19. 10. 2012, str. 20

Jedna se o sloupek vénovany vyzveé k pohybu. Funkce je tedy apelativni. Autorka pobizi
Ctenare, aby si udélal ptijemnou vychdzku po lese, aby se vydal hledat poklady s détmi
(tzv. geocashing), aby se zkratka vice pohyboval. Kromé prochazek v lese a po okoli
doporucuje autorka ndvstévu Dntli zdravi, kde si mize zajemce vyzkouSet az 16 druht
sporti. Odkazuje se pfitom na webové stranky stob.cz. Jako podporu svého ¢lanku o
nedostateném pohybu a vyzvé k nému uvadi autorka citat: ,, Vyrazte o vikendu za
pohybem, i kdyz se vam nebude chtit. Nebudete litovat. “ Zajimavé je, Ze autorka ¢lanku

je také majitelka spolecnosti STOB, tudiz si sama d¢la reklamu.

2.2.2 Regionalni deniky

Ve zkoumaném obdobi 1. — 31. 10. 2012 jsem v regiondlnim tisku nasla celkem
44 ¢lankt zminujicich kampan Dny zdravi. Zkoumala jsem zejména obsah ¢lankd, jestli
se tyka vyhradné¢ kampané Dny zdravi nebo zda se jedna jen o zminku kampané v
¢lanku s jinym hlavnim tématem. Dale jsem zkoumala, zda jsou c¢lanky psané v dobé¢
pred uskute¢nénim kampané, kde méli autofi prostor k pobizeni ¢tendit zapojit se do
kampané nebo v jejim pribéhu. Zde bylo mozné jednak pozitivné zhodnotit pribéh,
pobidnout ¢tenaie k zapojeni nebo posoudit, jestli ¢lanky pouze hodnotily uskute¢nénou
akci. Dal§im, pro mne dilezitym zkoumanym prvkem bylo, zda je v ¢lanku zmifovano,
ze kampai pofadda Narodni sit’ Zdravych mést nebo zda se jako potadatel uvadi nékdo
jiny, napiiklad n&jakd soukroma firma, ¢imz by se naruSovala rovina nekomercnosti.
Dale mé zajimala volba nadpisu, pocet ¢lankli s ndzvem kampané (Dny zdravi) piimo
v nadpisu, jazyk, pouziti jazykovych her a obrazovych vyjadieni pro zaujeti Ctenare, i

tteba fotografie pro lepsi zviditelnéni. V ¢lancich, které popisuji program a mozné
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aktivity, mne zajimalo, zda zminuji, jak Sirokou skalu Dny zdravi zahrnuji, ¢i budou
pobizet jen k vybranym aktivitam, napiiklad sportu ¢i zdravé stravé. Zkoumala jsem

také, ve kterych méstech byla medializace nejvétsi (viz priloha €. 5).

2.2.2.1 Hodnoceni obsahu

U podstatn¢ vétsiho mnozstvi ¢lankt, které zminuji kampan Dny zdravi, je tato
kampai rovnéz hlavnim tématem clanku. Z celkovych 44 nalezenych ¢lankt je kampan
hlavnim tématem u 30 z nich, coz je téméf 68 % vSech nalezenych. Z toho u 15 ¢lanki
byla kampafi zminéna jiz v nadpisu. Castym tématem ostatnich nalezenych ¢lankd je
doporuceni na straveni nadchazejiciho vikendu, s doporu¢enymi tipy na piedchazejici
udalosti v regionu, dale pak ¢lanky hovotici o zdravém zivotnim stylu obecné, které
zmituji kampait Dny zdravi pouze okrajové. Clanka informujicich, Ze kampati
probéhne, jsem nalezla 15, ze kampan probéhla 11, ze probiha pravé ted’ 10 a pouze
zminku, Ze existuje, u 8 pripadu.

Dalo by se predpokladat, ze Clanky tykajici se této kampané budou kromé
propagace akce jako takové propagovat také jednotlivé firmy ¢i organizace, které se
podileji na organizaci akce. Jediny piipad propagace komer¢ni firmy je v regionu Praha,
kde se v jediném ¢lanku z tohoto regionu autor zminuje, ze kampan potfada spole¢nost
STOB. V c¢lancich jsem tedy, aZz na prazskou vyjimku, nenarazila ani jednou na
propagaci n¢jaké konkrétni firmy ¢i vyrobku, mohu tedy konstatovat, ze propagace Dna
zdravi byla v regionalnim tisku zcela nekomer¢ni. Toto muze byt také diivod, proc
vétsSina ¢lanki ma kampan za hlavni téma, véfim, ze kdyby se na ni podilely soukromé
firmy, zminily by ji ve svych reklamach a pravdépodobné by medializaci udélosti, na
které mohou propagovat svoji znacku, vice podpofily a nejspiSe 1 financovaly. JelikoZ se
ale jedna o nekomer¢ni kampan a jejim cilem nebylo propagovat soukromé firmy a
vyrobky, nemély firmy divod vkladat své investice do reklamy.

U 14 ptipadi je hlavni jiné téma nez ptimo kampan Dny zdravi. Téch pro moji
analyzu dtlezitych, tedy téch primarné o kampani, je tedy 30, z nichZ 22 tesi predevSim
program ¢i prubéh kampané v jednotlivych méstech. VétSina ¢lanku pouze informuje o
tom, Ze se bude pofadat, potada ¢i se pofadala kampan Dny zdravi. U vétSiny ¢lankd se
¢tenat dozvida, ze kampan probéhne ¢i probihd, dozvi se, kde se miize aktivit Gcastnit a

CO Je na programu. Vétsina ¢lankt také zminuje, ze kampan propaguje zdravy zivotni
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styl obecné. U 7 nalezenych ¢lankd se zmifuji pouze sportovni aktivity a u 1 ¢lanku
pouze zdravé strava, bez zdiraznéni, ze kampati je zaméfena na zdravi obecné. Ctenéf
obvykle dostava tipy na vyzkouseni potadanych sportovnich aktivit, navstiveni besed se
zndmymi osobnostmi a také stankd, kde si miize zdarma otestovat své zdravi ¢i ochutnat
zdravé pripravené pokrmy. V kazdém regionu je program kampané jiny, tudiz neni
mozné zcela zhodnotit obsah ¢lanki, kazdy region vzdy piSe o tom, co je pro n¢j
dilezité a aktualni.

Autofi Clankl také Casto zminuji navstévu zndmé osobnosti, vétSinou néjakého
sportovce, dietologa, odbornika z oblasti zdravého zivotniho stylu, zdravotnického
pracovnika ¢i zndmou osobnost showbyznysu. Hlavnim potfadatelem kampané Dny
zdravi je vyhradné Narodni sit’ Zdravych mést. Tento fakt byl zminén pouze u 7 ¢lankt
z celkovych 44. Jak jiz popisuji vySe, v prazském deniku byla jako organizator akce
uvedena spole¢nost STOB, ktera se sice podili na ptiprave aktivit, ovSem neni hlavnim

potradatelem. Tuto informaci bych i zde, v regionalnim tisku, zhodnotila jako chybnou.

2.2.2.2 Jazyk &lanki

Co se tyCe jazyka clankh, byli autofi vétSinou konzervativni. Vesmés se
Vv ¢lancich nedalo nalézt nic vybocujiciho z roviny spisovné CeStiny. Zajimavym tvarem,
ktery vytvofili organizatoii Ttebicskych Dnt zdravi, je jiz zminéné Stfevotour, ktery byl
uzit 1 v nadpisu Clanku a mél za cil zaujmout Ctenafe né¢im necekanym. Podobny
piiklad se objevil v Dacickém deniku, kde byli obyvatel¢ Dacic nazvani ,,Dacicdky*.
V nadpisech se dale objevuji véty ,,vsadili na dusevni zdravi*“, , pro velké i malé*,
,,odborniky i laiky*“, , soutéz o nejlepsi bezmasy karbandatek®, , dobra zprava pro
Prazany*, ,,ve zdravém téle zdravy duch®, , nesed'te doma a prijdte se zucastnit* (zde
autor primo vybizi k zapojeni se do akce), ,,jak zdrave jist a pritom nepribrat*,
,,udélejte néco pro své zdravi“, ,,jednou jsi dole, jednou nahore“, zkratka se autoti vzdy
snazi né¢jak Ctenatre zaujmout. ,, Den zdravi ldkal k pohybu“ je nadpis jednoho z ¢lanku,
ve kterém mlizeme vidét personifikaci, ,.trampolinky* jsou vyrazem zdrobnélym, jde o
eufemismus. ,, Kopretina nabizi spektrum programii nejen pro rodiny* je ptiklad
metonymie, kdy je Kopretinou myslena firma Kopretina. Jinak mé vétSina c¢lanki
fecovy vztah piimy, tudiz neni potieba vykladat obrazova ¢i pfenesena vyjadieni,

frazémy jsem v regionalnim tisku také nenalezla. Funkéni styl ¢lankt byl zurnalisticky,



39

zpravodajsky, jejich hlavni ulohou informovat. Persvazivni funkci jsem u regiondlniho
tisku nenalezla.

Vizualni podoba ¢lankl je u 16 piipadii obohacena fotografii. Napiiklad ve
strakonickém deniku je fotografie chlapce s vestou, ktera imituje nositeli 9 kilogrami
vahy navic. K fotografii je i komentaf, Zze tento chlapec musel dé¢lat diepy, i s jeho
komentafem, ze to bylo pfiSerné. Dale je na fotografiich mozné nalézt hloucek
ucastnikti bézeckého zavodu, usmivajici se déti, taneCnice zumby ¢i smutnou Zena

s dortem. Zajimava byla také fotka kapely Marimba, ktera vystupovala v Plzni.

2.2.2.3 Zhodnoceni miry medializace

V roce 2012 se do kampané Dny zdravi zapojilo celkem 32 mést, které jsou Cleny
NSZM. Medialn¢ se kampan promitla pouze v 18 z nich. Nejvice se medializovaly Dny
zdravi ve méstech Ttebi€ (8 ¢lanki), Hodonin a Strakonice (5 ¢lankl), Pelhiimov a
Chrudim (4 ¢lanky) a Prestice (3 ¢lanky). Po dvou Clancich dale méla mésta Litoméfice,
Bieclav, Mlada Boleslav a po jednom ¢&lanku Ceské Budgjovice, Dacice, Bohumin,
Frydek-Mistek. Délka téchto ¢lanka je vétSinou vice nez deset fadki, pouze u 6 piipadi
jde o kratky informativni ¢ldnek. U 14 ptipadi vysSel jeden a tentyz ¢lanek ve vice
regionech. Slo o ¢lanky hodnotici kampaii obecnd, nikoliv program v jednotlivych
meéstech, nebo o ¢lanky s jinou hlavni tematikou, Vramci které¢ je kampan pouze
okrajové zminéna.

Co se tyce medializace kampané, jsou mé poznatky pon¢kud negativni. Zjistila
jsem, ze kampan Dny zdravi v fijnu roku 2012 byla medializovana pouze v 7 ¢lancich
celostatnich denikd, 44 ¢lancich regiondlnich deniki a v zddném lifestylovém casopise.
Podoba téchto clankd byla vesmés informativni, deniky se tedy nesnazily udélat
kampani reklamu, z ¢ehoz lze usoudit, Ze o nekomer¢ni reklamu neprojevuji priliSny
zajem. Jediné ¢lanky, ve kterych jsem naSla prvky persvaze, byly sloupky od pani Ivy
Malkové, majitelky spolenosti STOB. Zde je opét vidét, jak mad na média vliv
komerce, protoZze STOB je soukromy subjekt. Co se tyce regiondlnich denikl, byly
texty kratké, nevyrazné a ryze informativni.

Rozdil mezi silou propagace v jednotlivych méstech je vidét i na poctu ¢lankd v

jednotlivych méstech. Zatimco v nékterych vyslo ¢lankli nékolik a objevily se i na
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titulni stran¢, v jinych méstech nevysel ani jeden Clanek. Zde je vidét, jak opravdu
zalezi na organizaci propagace a mife snahy kampan zviditelnit.

Myslim si, Ze rozdil mezi prostfedky a nastroji komer¢ni a nekomer¢ni reklamou
je obrovsky. Komer¢ni reklama se s vidinou zisku neboji pouzivat riznych originalnich
technik, a kdyz potfebuje, zajisti si i potfebnou medializaci. Myslim, ze nekomer¢ni
reklama na zdravy Zivotni styl v Ceské republice je zatim na Grovni za¢ate¢nika, ktery

se ma hodné co ucit a co dohanét.

2.3 Ostatni propagace zdravého Zivotniho stylu

2.3.1 Priklady propagace zdravého Zivotniho stylu v Ceské republice

Pro uceleni predstavy o podobé propagace zdravého Zivotniho stylu v CR jsem se
pokusila najit par dalSich ptikladii nekomerénich kampani, které se zabyvaji zdravym
zivotnim stylem nebo alesponi tématem, které bychom do n¢j mohli pocitat. Kampani,
které by odpovidaly mému kritériu a byly nekomercni, jsem moc nenasla, proto jsem do
vyCtu zatadila 1 programy, které sice nemaji stejnd kritéria jako kampan, ale taktéz
propaguji zdravy zivotni styl. Déle alesponn zminuji nékteré komercéni kampané ¢i

programy.

2.3.1.1 Propagace nekomercni

V nekomer¢ni roviné mi piislo, ze je pon¢kud obtizné vyhledat jakékoliv konkrétni
informace na jednom misté, neexistuje zadny ptehled kampani, kolikrat ani na strankach
dané¢ kampané ¢i programu se nedaji nalézt konkrétni informace. Zde uvadim par

ptiklad dohledanych kampani ¢i programt a jejich kratky popis.
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e 71J ZDRAVE
Celostatni preventivni program VZP, financovany z fondu prevence VZP, je
edukaéni kampan, jejimz cilem je rozsifit povédomi o obezité a jejich zdravotnich
disledcich. Snazi se zlepsit zplisoby stravovani obyvatelstva a naucit je pravidelnému
pohybu. Program probiha na webovych strankach a také formou rdznych soutézi.
V ramci této kampan¢ jsou potfadany fady kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci,
na nichz pracovnici VZP umoziuji lidem napiiklad zméteni zakladnich télesnych

hodnot a nasledné poradenstvi (VSeobecna zdravotni pojistovna, online, 2014-11-11).

e VIM, CO JIM

Cilem tohoto programu je umoznit spotiebiteliim lepsi orientaci v nabidce potravin,
prohloubit znalosti tykajici se zdravého stravovani, vyvolat zdjem o péci o zdravi a
zdravy zivotni styl. Tento program vznikl na zakladé¢ vyzvy OSN a WHO, které
poukézaly na nebezpeCi, které si spotfebitel neuvazenou konzumaci potravin muize
nevédomky zptisobit. Tento program vyuziva loga ,, Vim, co jim*“ a oznacuje jimi takové
vyrobky, které odpovidaji schvalenym vyZivovym kritériim (Vim, co jim, online, 2014-
11-11a). Ve spolupraci s Petrem Havlickem a Karolinou Hlavatou byla utvoiena videa,
ve kterych je diskutovdno zdravé stravovani, vzdy se zaméfenim na konkrétni

problematiku, naptiklad jak spravné nakupovat (Vim, co jim, online, 2014-11-11b).

e VIS, CO JiS

Internetovy portal ,, Vis, co jis* obsahuje mnozstvi ¢lankti a rad, které se tykaji
zdravého stravovani. Zvlastni soucasti tohoto programu je ,, Vis, co jis teens*, coz je
vyukovy plan pro II. stupenn zakladnich Skol. Vis, co ji§ teens je pod zastitou
Ministerstva zemédélstvi a jeho cilem je naucit teenagery spravnym stravovacim
navyklim a prohloubit jejich znalosti o zdravém stravovani (Vis, co jis, online, 2011-11-

11).

e BILEPLUS

Jedna se o tfilety projekt Agrarni komory CR a jeho cilem je zvysit spotiebu mléka
a mlé¢nych vyrobki (Bilé plus, online, 2011-11-11a). Nov¢ je tento tfilety projekt
spustén od ledna roku 2014. Na jejich strankadch se mi bohuZel nepodatilo najit Zadné

konkrétni kampané ¢i aktivity. Uvadéji zde, Ze v minulém ro¢niku se jim podatilo
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pozitivné prezentovat spotfebu mléka. Konkrétni ¢isla a idaje jsem taktéz nenasla,
pouze se zde uvadi financovani, tedy Ze projekt financuje Evropska unie a Ceska
republika, v minulém tfiletém obdobi celkem dvanacti miliony korun (Bilé plus, online,

2011-11-11b).

e NASYCENE SKODI

Kampan v souladu s programem Ministerstva zdravotnictvi ,, Zdravi 21 se zabyva
problematikou nadmérné konzumace nasycenych mastnych kyselin, které se nachazeji
piedevsim v ZivociSnych tucich a jejichZ konzumace se rapidné zvysila. Cilem kampané
je upozornit spotiebitele o rizicich, které jejich nadmérnd konzumace zpisobuje
(Nasycené skodi, online, 2011-11-11).

O konkrétnich aktivitach jsem taktéZ zadné informace nedohledala.

e PRIJMI A VYDEJ

Kampan Statniho zdravotniho tstavu a Ministerstva zdravotnictvi, kterd ma za cil
piimét obyvatele k CastéjSimu pohybu. Jeji soucasti byl motivacni maraton, béhem
kterého ucastnici zaznamenavali sviij energeticky pfijem a vydej a ten nasledné zasilali
koordinatoriim ke zpracovani. Nasledné byli vSichni Gc¢astnici zatazeni do losovéani o
hmotné ceny. Déle byly v ramci kampané poiadany riizné sportovni akce, festivaly,
vystavy a jednodenni propagacni akce na vefejnych mistech ¢i v prostorach prodejen

potravin (Statni zdravotni ustav, online, 2011-11-11).

2.3.1.2 Propagace komercni

Zde bych zdlraznila, Ze pfi hodnoceni kampané na zdravy zivotni styl, jejimz
iniciatorem je komeréni subjekt, je t€zké zhodnotit, zda jde opravdu o snahu propagovat
zdravy Zivotni styl nebo pouze svoji znatku. Mnohdy miize pojem zdravého Zivotniho
stylu spiSe ptilakat zdkazniky dané firm¢, nez aby lidé informoval o tom, co je zdravé.
Dalo by se hodnotit, zda je primarni cil kampané opravdu prospét spolecnosti €1 prilakat
klientelu. Ve vétsiné piipadl si ovSsem myslim, Ze jde o jakousi symbidzu mezi témito
dvéma zaméry. Jednak lidé na pojem zdravého Zivotniho stylu slySi a zajima je to, coz
je mozny zpusob, jak je ptildkat, a na druhou stranu je urCité prospésné, pokud jsou lidé

motivovani k pohybu a rozumnéj$imu vybirani potravin.
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e KROKY KE ZDRAVI

Kampan obchodniho fetézce Globus motivuje k pohybu na vyletech a pii cestovani
po republice. Na pfedem urcenych trasach bude mit zdjemce moznost dostat razitko,
diky kterému dostane v kterékoli prodejn¢ obchodniho fetézce Globus odmény. Pti
registraci dostane zakaznik pii koupi nad 799,- krokomér zdarma a mize se také zapojit

do fotografické soutéze z cest (Kroky ke zdravi, online, 2011-11-11).

e NESTLE HEALTHY KIDS (ZDRAVE DETI)

Program na podporu spravné vyzivy a pohybu déti zastieSeny firmou Nestlé.
Probiha formou potadani riznych sportovnich soutézi (BasketCup, FlorbalCup). Na
jejich strankach jsem se dozvédéla, ze cilem neni jen motivovat déti k pohybu, ale
taktéZ napomahat k vyzivové osvété (Nestlé, online, 2011-11-11). OvSem informace o
ni jsem na strankach nenalezla, a trochu mne tato informace zaskocila, protoze si
myslim, Ze vyzivova osvéta by znamenala omezeni sladkosti, jejichZ hlavnim vyrobcem

u nds je praveé firma Nestle.

e NENIi NAM TO JEDNO

Projekt firmy Henkel CR a AHOLD, jehoZ snahou je informovat déti o moZnostech
traveni volného ¢asu se zaméfenim na propagaci zdravého zivotniho stylu. V ramci
projektu firmy oslovovaly sdruzeni volnocasovych aktivit, pedagogy, ale i rodiCe
s nabidkou projektti (Neni nam to jedno, online, 2011-11-11a). Prabéh je zavisly na
prodeji jednotlivych zapojenych vyrobka, pfi jejichz koupi je vénovana 1 koruna na
konto projektu, z kterého jsou pak financovany volno¢asové aktivity déti (Neni nam to
jedno, online, 2011-11-11b).

e PROJEKT PRO ZDRAVY ZIVOTNI STYL OSOB S CHRONICKYM
DUSEVNIM ONEMOCNENIM

Projekt ve spolupraci s Nadaci CEZ, ktera realizuje kurzy vafeni, sportovni aktivity

a navstévy sportovist’ pro osoby s chronickym duSevnim onemocnénim, jehoz cilem je

podpora zdravého Zivotniho stylu u lidi, ktefi postoupili nebo podstupuji psychiatrickou

1é¢bu na izemi CR (Dusevni zdravi, online, 2014-11-11).
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2.3.2 Priklady propagace zdravého Zivotniho stylu v zahranici

Pro porovnani podoby nekomercnich kampani jsem vybrala jesté¢ par zahrani¢nich
ptikladt. Pokusila jsem se vybrat takové kampané, které jsou nejsnaze dohledatelné a

pro srovnani s kampanémi v CR jsou nejvhodngjsi.

e EUROPEAN YOUTH TACKLING OBESITY (EVROPSKA MLADEZ
V BOJI PROTI OBEZITE)

Evropskd mladez v boji proti obezit¢ je kampainn pofadand Narodnim détskym
vyborem, ktery byl zalozen v roce 1963 Miou Kelmerovou a své sidlo ma v Londyné.
Tato charitativni organizace ma za cil zlepSit zivotni podminky détem a mladistvym.
Kromé jiného tato organizace potada kampain proti obezité. Tato se pofada za pomoci
dobrovolnikli po celé Evropé, ktefi maji za kol utvofit marketingovou kampan pro své
vrstevniky a piinést tak do jejich zZivot povédomi o zdravém zivotnim stylu a o
problematice obezity. Tyto jednotlivé kampané se nasledné¢ vyhodnocuji a na zakladé
jejich vysledkd se hodnoti GspéSnost a diskutuje se jejich pfisti realizace. Pribéh
kampané zalezi na danych skupinach, potadaji se sportovni akce, pirednasky ¢i rizné
soutéze. Zatim se do tohoto projektu zapojila Velka Britanie, Spanélsko, Portugalsko a
CR (NCB, online, 2014-12-11).

e SUSTAIN WEB (UDRZUJME, DRZME)

Jedna se o charitativni organizaci, jez se snazi zajistit kvalitnéjSi potraviny.
Prosazuje zménu piredepsanych postupli v potravinaistvi a zemédélstvi. Cilem této
zmény je zlepSit zdravi spoleCnosti a zajistit lepsi Zivotni podminky lidem 1 zvifatim.
Tato organizace spolupracuje s vice jak stovkou partnerii z mistni i zahrani¢ni sféry a je
financovana pomoci grantii pro charitu a z prodeje svych publikaci (SUSTAIN WEB,
online, 2014-12-11a).

Tato organizace potada rizné kampané tykajici se zdravého Zivotniho stylu,
naptiklad ,,The children’s Food campaign®“ (kampan za lep$i stravovani déti). Na
webovych strankach této organizace lze dohledat také velké mnoZstvi ¢lankl a
publikaci, které sama publikuje. Jsou zde ¢lanky odborného charakteru, které popisuji
zdravé stravovani, zdravi zivotni styl. Dale ¢lanky pojednavajici o neptiznivé situaci,

tykajici se zdravotnictvi a zemé&dé€lstvi v politice a ¢lanky zpravodajské, které informuji
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co, kdy a kde se v ramci této kampané potada a jaky bude program (SUSTAIN WEB,
online, 2014-12-11b).

e FIGTING FAT FIT (SPORTEM PROTI TLOUSTCE)

Sportem proti tloustce je britskd kampan na podporu zdravého zivotniho stylu pod
zastitou BBC. Tato kampan byla vysilana vradiu a v televizi, kde pokazdé byli
vyzyvani vybrani zaregistrovani jedinci k Sestimési¢ni spolupraci s timto projektem. Na
zéklad¢ této spoluprace se mél jedinec zacit zdravéji stravovat a vice se hybat. Po dobu
Sesti mésici pak zaznamenavat vysledky, které nasledné v potadu uvedl. Na zakladé
vysledkt zvetejnénych v Oxfordjournals (online, 2014-12-11) lze vidét, do jaké miry
masmédia mohou ovlivnit populaci pti snizovani vahy, ovSem zaroven se zde poukazuje
na fakt, Ze zalezi na mnoZzstvi dalSich okolnosti, jako je naptiklad demograficka

odlisnost polohy ¢i zafazeni do riiznych socialnich skupin (NCBI, online, 2014-12-11).

e STRONGJLIFE (SILNY PRO ZIVOT)

Stronf4life je wellness hnuti vytvotrené organizaci Healthcare of Atlanta, které ma za
cil potlacit nartst détské obezity v Gruzii. Forma pomoci spo¢ivd ve snaze vzdélat
rodie a celou rodinu. Vzd¢€lavani se ma tykat pfedavani informaci tykajicich se
zdravého stravovani. Dale je cilem této kampané zménit politiku stravovani déti ve
vetejnych ustavech a naucit je pravidelnému pohybu. Na jejich strankach je také vyzva,
aby se zapojil kazdy ¢tenaf, bud’ formou finanénich dart organizaci, nebo alespon

Sifenim mysSlenky zmény ve stravovani (STRONG4LIFE, oline, 2014-12-11).

e NATIONAL HEALTHY LIFESTYLE CAMPAIGN 2014
(MEZINARODNI KAMPAN ZA ZDRAVY ZIVOTNI STYL)

Jedna se o kazdoro¢ni kampan pofadanou Radou zdravi v Singapuru v Malajsii.
Kampaii probiha formou soutdZi a sportovnich akci, naptiklad soutézi ,,Zivot je sladky*,
kde zapojeni jedinci sami pfednesou, pro¢ rad¢ji voli neslazené népoje. Se svym
napojem se vyfotografuji (tzv.selfie®) a fotografii zvefejni na vybrané socialni siti. Dale
se na téchto strankach popisuje soutéz ,Méné sed’, vic se hybej“, béhem které maji

piihlaSeni jedinci moZnost ndzorné piedvést, jak je mozné vykondvat pohybové aktivity

® Selfie je fotografie porizena sebou samym a nasledné sdilena na socialnich sitich (zdroj: Oxford
dictionaries, dstupné z: http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/selfie)
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béhem prace, poptipadé doma ¢i v MHD. Behem téchto soutézi Ize vyhrat hmotné ceny

(HPB, online, 2014-12-11).

e MANGER BOUGER - PROGRAMME NATIONAL SANTE (NARODNI
PROGRAM ZDRAVI)

Jedna se o program, ktery probiha ve Francii a jehoz hlavnim cilem je poukazat na
cile zdravého zivotniho stylu a na pottebu zdravého stravovani a pravidelného pohybu.
Na internetovych strankach tohoto programu se mize Ctenar snadno a jednoduse dostat
k informacim o zdravém stravovani, je tu detailné popsano, jak se ma cloveék drzet
pravidel zdravého zivotniho stylu, na co si davat pozor 1 jak se k vhodnym potravinam
nejlépe dostat. Cilem programu je rozsifit vzdélani nejen détem a mladistvym ale

kazdému, kdo ma zajem (MANGERBOUGER, online, 2014-11-11).
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3 Zavér

Tato bakalafska prace hodnoti podobu propagace zdravého zivotniho stylu
vV nekomerc¢ni reklam¢ a medializaci kampané Dny Zdravi v tisténych médiich. Cilem
této prace bylo zjistit, zda existuje n¢jakd nekomercni kampan, béhem které ma zajemce
moznost dozvédét se informace o zdravém zivotnim stylu, aniz by se stal terCem
propagace vyrobku ¢i produktu soukromé firmy.

Zjistila jsem, ze v CR existuje nékolik nekomerénich kampani, které se touto
problematikou zabyvaji, k hodnoceni jejich obsahu, podoby a medializace jsem vybrala
kampan Dny zdravi z roku 2012, a to proto, ze probihala pouze jeden mésic, a tudiz
bylo snazsi ji analyzovat.

V deskriptivni analyze kampané jsem popsala organizaci, ktera kampan potada, a
struéné ji charakterizovala. Poté jsem hodnotila podobu marketingu. Zjistila jsem, ze
nastrojem marketingové komunikace se staly pouze Clanky v tisku a letaky, které si
utvareli organizatofi kampané v jednotlivych méstech samostatné, pficemz vétSina
nebyla pfili§ kreativni a podobu letakl zanechala v ptivodni formé, kterou vytvoftila jako
Sablonu NSZM. Jinou formou propagace, jako napiiklad billboardy ¢i reklama
v televizi, jsem nenalezla. Nemohu vyloucit, Ze se naptiklad v radiu neobjevila zminka
o této kampani, ovSem k tomuto vyzkumu jiz nebyl v mé praci prostor.

Oproti komercéni reklamé by se dalo konstatovat, ze propagace prob¢hla bez
vyvijeni tlaku na cilovou skupinu, ndstroje propagace pouze vyzyvaly obcany
Kk zapojeni a informovaly je o pribéhu. Tato reklama tedy méla pouze informativni a
apelativni funkci.

Déle bylo cilem zhodnotit, jak se takovato kampan promitne v tisténych médiich.
Zkoumala jsem tisk celostatni i regionalni. V lifestylovych ¢asopisech se zadny ¢lanek
tykajici se vybrané kampané neobjevil. V ostatnim tisku se ¢lanky, zmifujici tuto
kampai, objevily, vétSinou byly ryze informativni a stru¢né.

Zavérem lze tedy konstatovat, ze v CR existuje nekomeréni kampan, ktera se tyka
zdravého zivotniho stylu, jejimz hlavnim cilem je informovat zajemce o této
problematice, aniz by byl propagovan soukromy subjekt. OvSem medializaci takovéto
kampané jsem zhodnotila jako velmi stfidmou. Uréité by bylo vhodné pokusit se najit
cestu k podpofeni medializace, aby se o kampani dozvédélo vice jedinci. Do budoucna

by bylo pfinosné zanalyzovat také propagaci néjaké zahrani¢ni kampanég, nebot’ jsem
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zjistila, ze takové kampan¢ existuji. Na zakladé jejich analyzy bychom mohli porovnat,
jestli ¢eska média zaostavaji pred zahrani¢nimi nebo zda je medidlni obraz nekomer¢ni

kampané vSude stfidmy.

4 Summary

This Bachelor thesis evaluates the form of propagation of a healthy lifestyle in
noncommercial advertising and medialisation of the Days of Health campaign and print
media. The aim of this paper is to find out whether there is a noncommercial campaign
which provides a person information about healthy lifestyle without using the person as
an advert for a product of a certain private company.

It was determined that in the Czech Republic there are some noncommercial
campaign which are dealing with this issue. To evaluate their content, form and
medialisation the Days of Health campaign from the year of 2012 was chosen, because
it only lasted a month so it was easier to analyse.

In a descriptive analysis of the campaign there was found and described an
organization which the campaign helds and there was briefly described it's
characteristics. Then the evaluation of the marketing occured. It was discovered that
subjects of marketing communication were only articles in print media and leaflets
which were made by the organizers of the campaign. Most of the leaflets were not
creative enough and the form of them was left in it's original image which, as a
template, was made by Healthy Cities of the Czech Republic. Another form of
propagation such as advertisiments on TV or billboards was not found. I cannot confirm
that there was not a single mention about this campaign on the radio and sadly there was
no time during my research to find out.

Unlike commercial advertising it can be said that the propagation happened without
putting pressure on a target group. Subjects of propagation simply urged citizens to
participate and provided information about the process. This advert had only an
informative and apellative purpose.

Another objective was to evaluate how is this campaign portrayed in print media.

Regional and national print media were examined. There was not an article in lifestyle
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magazines which would mention this campaign. Other print media did mention this
campaign but there were only informative and very brief.

In conclusion we can state that there are lifestyle based noncommercial campaigns
in the Czech Republic and their main goal is to inform people about this issue with no
private subject being propagated. Although the medialisation of these campaigns were
stated as very moderate. It would be appropriate to try find a way how to support the
medialisation so that more individuals know about the campaign. In the future it would
be benefitial to also analyse a foreign campaign. It was discovered that foreign
campaigns like this exist. Based on their analysis we could compare if czech media
drop behind foreign media or if the image of a noncommercial campaign is moderate

everywhere.
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7 Ptilohy

Priloha €. 1: Zakladni letak kampané Dny zdravi (obrazek)
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Priloha ¢. 2: Barevny letik kampané Dny zdravi (obrazek)

OU Bolatice ve spolupréci s mistnimi lékafi, ZS a MS Bolatice a dal$imi organizacemi porddd

DNY ZDRAVf
N V BOLATICICH ]

v ramci kampané Narodni slte zdravych mést (NSZM CR)

oRN 2pnat. 2 oot

V rdmci tohoto dne si miZzete nechat otestovat zmény rytmu srdce pomoci Casové
a spektrdini analyzy, vySetfit za pomoci pfistroje zatiZeni v celém téle jak po
energetické strdnce, parazitdlni, virové a bakteridlni a zatiZzeni buné&né, ziskat
informace o kavitaci (neinvazivni liposukci), zmérit objem plic, tlak krve, mnozstvi
cukru v krvi, ochutndte vyrobky zdravé vyzivy z nasi Skolni jidelny, ochutndte
ovocné $t'dvy, sezndmite se s produkty dopliikové stravy, s rliznymi kompenzaénimi
pomickami pro handicapované a seniory, mizete se poradit s odbornymi lékari
(stomatolog, interni lékar, prakticky lékaF pro dospélé), ohledné prevence
rakoviny prsu, pééi o plet’, ohledné vyZzivy a homeopatie, sezndmit se s
protahovacimi cviky na péter a se zdklady prvni pomoci, sezndmit se s programy a

POCHOD 14.10.2012
od 9:00 mzﬁdmm mzo

Pochod Nau&nou stezkou v Chuchelenském lese v délce cca 10 km se startem od
9:00 hod. od Kulturniho domu Bolatice. Na trase pochodu si mizete zahdzet na cil,
sedplhat kopec pomoci lana, zalovit rybitky, zastfilet ze vzduchovky, atd. Pro
(i€astniky pochodu je pFipraveno i malé obZerstveni!

BESEDA o Gemmoterapii- 23.10.2012
od 17:00 hod. v Obladni sini OU Bolatice

pFedndika a ndslednd beseda s IékaFi o 1€€bé pomoci pupenti
Prijd'te, zapojte se do aktivit pro zdravi
a podpoite tak své vlastni zdravil KaZdy Géastnik obdrzi maly dérek!

Tato akce je pofdddna v rdmci projekty
ZlepSeni kvality projektu MA21 v obci Bolatice, financovaného z Revolvingového

progr P

Ministerstvo Zivotniho prostredi
Ceske republiky




59

Priloha €. 3: Letak stievotour (obrazek)
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Priloha ¢. 4: Prepis ¢lanki celostatniho tisku (text)

Na namésti vyroste stfevo, Mlada fronta DNES- Vysocdina, Jaroslav Paclik, 1. 10.
2012, str. 2

TREBIC Ve étvrtek odstartuje série akei v ramci tiebi¢skych Dnd zdravi. ,, Vsechny jsou
vypsany na letdiku, ktery je k dispozici na radnici nebo v informacnim centru, ** uvedla za
Zdravé mésto Iveta Ondrackova. Prvni akci je Stievotour ve ¢tvrtek od 9 do 16 hodin na
Karlové namésti. "Zajemci se mohou vydat do makety tlustého stieva," ftekla
Ondrackova. Na namésti bude pfipravena 1 zdbava pro déti, zdravotni poradna a

moznost ochutndvky zdravych jidel.

Je ¢as na Zivotni zménu?, Metro, Iva Malkova, 4. 10. 2012, str. 15

Nastal podzim a narod si nedava cile, Ze bude hubnout, piestane koufit...Ceka na Novy
rok nebo na tplnek ¢i pondé€li. To je vSak spiSe o vnéj$i motivaci, ktera ¢asto nevede k
trvalému cili. Necekejte na vyzna¢né datum a zkuste se zamyslet nad vnitini motivaci,
Ktera je pohonem k zivotni zméné. Jaké slivko vam naskoc¢i ve vztahu k hubnuti?
Musim zhubnout? Nékdo (I€kaf, rodina) na me klade tlak a neni to svobodné rozhodnuti
a tlaku se ¢asto branim hrou ano, ale... Cht&l bych zhubnout? Clovék by chtél, ale jesté
neni opravdu rozhodnuty néco ve svém zivoté zméenit. V tomto stddiu je vyhodné zvazit
zisky a ztraty z zivotni zmény. Co mi piinese zhubnuti? Co tomu budu muset obétovat?
Pomtckou pro bilancovani vam muze byt program na www.stobklub.cz, kde se v
interaktivnich lekcich otestujete, zda nastala ta prava doba na hubnuti. Necekejte vSak
na magické datum Nového roku, to by vas mohlo stat hodné kilogramt navic. Zkuste si
s hezkym pocasim podzimu dat za cil, ze tfeba ujdete kazdy den o par krokii vice a ze
udé¢late dilci zménu ve stravovacich ndvycich, kterd vam nebude nepiijemnd. Koupite si
kvalitni Sunku, zkusite pro vas neznamou zeleninu ¢i néjaké exotické ovoce nebo si date
k televizi misto chipsti dvé deci vina. A tfeba vam naskoci - chci hubnout, protoze citim,
7e je to pro mé¢ dobré a spravné a neni tam uz zaddnd brzda ale... A pokud chcete
inspiraci, ptijd’te si vyzkousSet Sestnict druhii pohybu a ochutnat desitky druht nutricné
vyvazenych chutnych potravin na Den zdravi 21. fijna. Citat: tfeba vam naskoc¢i -chci

hubnout, protoze citim, ze je to pro m¢ dobré a spravné.
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Jak si uzit tyden, Blesk pro Zeny, Dita éerné, Simona Prochazkova, 15. 10. 2012,
str. 72

Vase aktivni nedéle, Den zdravi. Mate nadvahu, chcete zit zdravéji? Spolecnost STOB
potada zvlastni den nejen pro lidi s kily navic. Vyzkousite si tieba zumbu, tai-chi a dalsi
aktivity, muzete si zahrat turnaj v ping-pongu nebo volejbalu. Gurmani ochutnaji
vyborna a zdrava jidla. Nechte si zmétit télesny tuk ¢i cholesterol a porad’te se o svych

problémech s odborniky. Akce se kona 21. 10., vice na www.stob.cz.

KateFina Cajthamlova podepiSe svoji knizku, Mlada fornta DNES- Karlovarsky
kraj, autor zed, 16. 10. 2012, str. 2

Den zdravi nejen pro diabetiky je pfipraveny na 18. fijna v Alzbétinych laznich. Mezi
10. az 18. hodinou si zdjemci budou moci nechat zmétit cukr v krvi, cholesterol, krevni
tlak, BMI ¢&i vyuzit konzultaci. PfednaSet bude 1 Katefina Cajthamlova. Pri

autogramiadé od 16 hodin podepiSe svoji knizku.

Den zdravi nabidne brouky na taliri, Mlada fronta DNES- Praha, Eva Bartova, 17.
10. 2012, str. 2

Sdruzeni Stop obezit¢ potadd akci pro ptiznivce zdravého zivotniho stylu. Soucasti
programu bude tfeba turnaj v ping-pongu, odbornici zajemcim zméfi cholesterol a
poradi se spravnym jidelnickem. Zajemci dokonce budou moci ochutnat pokrmy z

hmyzu. Akce zacind v ned¢li v 10 hodin v Zékladni Skole Rakovského v Modianech.

Prijede muz z Panamy, zna dobfe trh s baniany, Mlada fronta DNES- Vysocdina,
Jaroslav Paclik, 19. 10. 2012, rubrika zpravodajstvi

Jak se péstuji férové banany? Odpovéd’ na tuto otdzku se dozvédi zajemci na setkani,
které pfipravila nevladni neziskova organizace Na Zemi ve spoluprdci se zdravym
meéstem. Akce se uskutecni pfisti tyden ve stfedu od 10 hodin v Tiebici. ,, Antonio
Jordan Jimenez puisobi v druzstvu Coobana v Panamé. Je manaZerem bandnovych

¢

farem, uvedl Ivan Ptibik, mluvéi tiebicské radnice. ,,Jimenez bude vypravet o
peéstovani bananii, fungovani obchodu a o své praci, “ doplnil Pfibik. Na setkdni mohou
lidé pfijit do budovy méstského ufadu na Masarykoveé namésti 116/6. MuZ z Panamy
piijde do velké zasedaci mistnosti v pfizemi. Vice informaci k tématu lze najit na

www.fairtrade.cz.
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Kazdy krok se pocita, Metro, Iva Malkova, 19. 10. 2012, str. 20

Nérod tloustne, protoze se malo hybe. Vyuzijte slunného vikendu, ktery nas ceka, k
pohybové aktivité, jez vas bude tésit. Pokud jste zvykli travit vikend pasivné u televize,
tésit - rodinna idylka, nebo bozsky klid v lese? Vyrazte poranu a nejen, zZe se uzasné
zrelaxujete, nachodite doporu¢ovanych 10 000 krokii za den, ale jesté neptijdete domi s
prazdnou. V lese stale roste mnoho druhti hub, nejspiSe vSak narazite na suchohtiby.
Houby nejsou jen pochutinou nebo kotenim, ale maji 1 uréitou vyZivovou hodnotu.
Obsahuji primérné 2,8 % bilkovin, které maji pfiznivé sloZeni aminokyselin. Obsah
tukd a jednoduchych sacharidii je zanedbatelny, vyznamny je vSak obsah vitamind
(skupiny B, nékdy i E, D a C a karotentl) a mineralnich latek. Houby vam tedy mohou
zpestfit jidelnicek a diky nim miizete pfipravit i nutricné vhodny pokrm, kdyz to
nebudou zrovna houby smazené v trojobalu. A pokud po nich touzite, odstraiite
piebyte¢ny tuk ubrouskem. Pokud vam cini potéSeni travit Cas pospolu se svymi
blizkymi, zkuste hledani pokladti - geocaching. Propadnete-li této disciplin€, nachodite
krokti mozna jesté vice. Védecteji zalozeni chodci mohou vyuzit sporttestri, aby
zkontrolovali svij tep - zda je jeho hodnota naptiklad optimalni pro spalovani tuk,
nebo zvySovani kondice, anebo si zméfi mnozstvi nachozenych krokii pomoci
krokoméru. A pokud chcete vyzkouset 16 druhli zajimavych pohybovych aktivit, ptijd’te

v ned¢li 21. fijna na Den zdravi. Info na www.stob.cz.
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Priloha ¢. 5: Prepis vybranych ¢lanki regionalniho tisku (text)

Dny zdravi zahaji na Karlové namésti ve ¢tvrtek Stievotour, Trebi¢sky denik
FrantiSek Vondrak, 2. 10. 2012, rubrika zpravodajstvi, str. 2

Na Dny zdravi jsou v Tiebici pfipraveny vice, nez tti desitky nejriznéjsich akci

Tento tyden startuje v Ttebici akce s ndzvem Dny zdravi, které pofada Zdravé mésto
Ttebi€ se svymi partnery. ,, Zahdjeni kampané se uskutecni ve ctvrtek na Karlové
nameésti v ramci Strevotour,* informovala koordinatorka Zdravého mésta Tiebic. V
centru mésta bude od deviti rano do ¢tyf hodin odpoledne postavena maketa tlustého
stteva o velikosti 9 * 4 metry. Skrz ni vas provedou zkuSeni pritvodci a zdravotni sestry
z oddéleni gastroenterologie. Ale nebude to jedina zajimava atrakce na namésti. Ptijede
kamion Ustni hygieny, budete si moci zdarma nechat zméftit tuk, cukr a cholesterol v
krvi a podivat se na ukazku prvni pomoci. Budete rovnéZ moci navstivit informacni
centrum bezpecnosti potravin Ministerstva zemédé€lstvi ¢i ochutnat regiondlni potraviny
nebo zdrava jidla, ktera ptipravili studenti Hotelové Skoly Tiebi¢. Na podiu se vystiidaji
se svym vystoupenim déti z ttebicskych skol a zajmovych krouzki, hudebni dvojice
Vanda a Standa a od druhé hodiny odpoledni skupina AppendX. V TyrSovych sadech
od desiti hodin dopoledne organizuji Beh nad¢je.

Spoustu a zajimavych akei ale budou moci zajemci navstivit 1 v dalSich dnech. V sobotu
to bude naptiklad Sobota v pohybu ve Sportovni hale TJ Spartak Tiebi¢. Dny zdravi
potrvaji v Ttebici az do 20. fijna.

Vybér akci:

CTVRTEK 4. RIJNA Od 9.00 do 16.00 — Zahajeni na Karlové namésti. Stievotour a
fada doprovodnych akci. Od 10.00 do 16.00 — B&h nadéje. Start v TyrSovych sadech u
sochy plk. Svece. Cil: Sokolsky stadion. SOBOTA 6. RIJNA Od 9.30 do 12.30 — Sobota
v pohybu v hale TJ Spartak Ttebi¢. NEDELE 7. RIINA Od 17.45 do 18.45 — Zumba
toning v Redgym Racerovicka. PONDELI 8. RIINA Od 8.00 do 17.00 — Den
otevienych dvefi v Centru pro zdravotné postizené. Komenského nam. 12. UTERY 9.
RIINA Od 17.30 do 18.30 — Fitness dance v sale ZS Kpt. Jarose. Od 18.00 do 19.00 —
Tai chi ve Statnim gymnéziu Tfebi¢. STREDA 10. RITNA Od 9.00 do 17.00 — Den
otevienych dveii v Domové pro seniory — nam. Curieovych 657. CTVRTEK 11. RIINA
Od 13.00 do 16.00 — 4. Biotrh v MS. MS Ctyflisek v Kubisové ul. PATEK 12. RIINA
Od 18.00 do 19.00 — Poweryoga ve Sportovnim arealu Laguna.
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Kopretina nabizi spektrum programi nejen pro rodinu, Zd’arsky denik, autor
Katefina Souldkovi, 2. 10. 2012, str. 2

Kopretina — centrum pro rodi¢e s détmi, ktera je soucasti Oblastni charity Zd’ar nad
Sazavou, opét obohatila svoji dosavadni nabidku programu. Stfedisko Kopretiny v
Radesinské Svratce i vSechny jeho ¢tyfi pobocky zatadily na podzim letosniho roku
mezi své stavajici aktivity nejen nové besedy a kurzy pro rodice, ale 1 zdbavné
vzdelavaci programy pro déti.

Pracovnice Kopretiny v Bystfici nad Pernstejnem upozoriiuji zejména na pfedporodni
kurz, ktery povede od 4. fijna porodni asistentka Zuzana Novotnd. Od zafi se klientky
zdej$i Kopretiny mohou takeé setkavat v ramci tzv. riistové skupiny, a to pod vedenim
psycholozky Elen Sejrkove, stejné jako v RadeSinské Svratce, Radostin€ nad Oslavou
nebo Velkém Mezitiéi. Pobocka ve Zd’aie nad Sazavou od zafi potada cyklus seminaii
nazvany Kojeni a spravna péée o vase miminko s lakta¢ni poradkyni Sarkou
Pohankovou. Soucasné lze vyuzit i zprostiedkovani individudlniho lakta¢niho
poradenstvi. Nastavajici maminky mohou nové navstévovat cviceni s ndzvem Ptiprava

na porod. Program nezapomind ani na maminky s détmi po Sestinedéli, kterym nabizi

tréninkové a pohybové aktivity pod vedenim zkuSené lektorky. Stfedisko Kopretiny v

vvvvv

vvvvv

zapojila do kampani Evropsky tyden mobility a Dny zdravi, které zastituje mésto. V
ramci tydne mobility nabizi pracovnice pomérné origindlni program v podob¢
sportovniho dopoledne na dopravnim htisti, vyletu vlakem na ziiceninu hradu Rokstejn

nebo akce s ndzvem Auta za koné. Dny zdravi pfinesou také tematické pirednasky.

Rozsiteny provoz

V Radostin€ nad Oslavou byl roz$ifen provoz centra. Rodice s détmi se zde mohou
setkavat jiz 3x tydné€. VSechny pobocky na podzim ptipravuji besedy s odborniky na
témata z oboru gynekologie, pediatrie, détské psychologie nebo prvni pomoci.
Nezapominejme ani na stalou programovou nabidku. Na kazdé pobocce funguji aktivity
na podporu rozvoje jemné motoriky a tviir¢ich dovednosti. Rodi¢e se u¢i stimulovat
spravnou koordinaci téla a motorickou zdatnost ditéte pfi tréninkovych a pohybovych
aktivitach, zndmych jako Barevné cvideni. Del§i dobu se t&si oblibé i takzvané Cteme
détem. V ramci Kopretiny se diky Ttikralové sbirce dafi doposud provozovat i pro

rodinnou poradnu. Poradenstvi pfedevs§im z oblasti rodinnych a partnerskych vztaht zde



65

poskytuje Hana Jelinkova, pracovnice s dlouholetou praxi. Klienti vétSinou potiebuji
doprovodit na cesté k feSeni svého problému, vyslechnout nebo zprostiedkovat dalsi
odbornou pomoc, nejcastéji pravni, lékarskou, psychologickou nebo ze sféry socidlnich
sluzeb. ,,Jsem rada, ze Kopretina ma rodicum i détem stale co nabidnout, a to nejen
diky novym aktivitam. Zajem rodin je vzdy impulsem pro dalsi rozvoj centra a nasi

praci, “ sdélila Zdenka Sramkova, vedouci Kopretiny.

Breclav ovladly dva tydny plné zdravi, Novy Zivot — rubrika udalosti, 4. 10. 2012,
str. 5

Bieclav — Méteni krevniho tlaku, salova cviCeni, poradenstvi, slevy na masaze, lekce
orientalnich tancii, ochutnavky a dny otevienych dveti. To vSe nabizi druhy ro¢nik
bieclavskych Dnil zdravi, kterymi mésto zije od utery do devatenactého tijna. Do
projektu se opét zapojily 1ékarny, fitness a wellness podniky, pohybova centra i
neziskové organizace. Na bezplatné ochutnavky bio vyrobki a prezentace alternativni
kosmetiky zvou naptiklad v bioobchlidku a ¢ajovém ostriivku nedaleko bieclavskeé
synagogy. Zitfej$i program se tam bude v€novat tradicnimu ¢inskému medikamentu,
houbé Reishi, kterou dynastie Ming oznacovala jako elixir nesmrtelnosti. Bfeclavsti ji
budou moci ochutnat v ¢aji ¢i kave. ,, Dalsi tyden budeme pokracovat s terapii kartami,
meditacemi, ochutnavkou biosusenek, pravych ovocnych cajii, netradicni cokolady,
zdravé nutely ¢i alternativnich Zivotabudicii. Dojde ale i na sSumavské bylinné vino, “
doplnila vycet majitelka obchidku Katefina Antlova, kterd zdlraznila, Ze seznamenti s
alternativnimi produkty bude vyhradné¢ zdarma. Veskeré ochutnavky a prezentace
budou pfichystané v prodejné. V piipade ptiznivého pocasi se piesunou pied ni do ulice
U Trzisté. Zitra si budou moct zdarma zajemci zkusit 1 lekce orientalniho tance pro déti

a dospé€lé. A to od pul tfeti do Sesti hodin v pohybovém centru Narin. Podrobny

program na www.breclavskydenik.cz.

Na Dacic¢aky ¢ekaji Dny zdravi, Jindfichohradecky denik, 5. 10. 2012, str. 2
Zdravé mésto Dacice ptipravilo pro obCany a navstévniky mésta od soboty do ¢tvrtka
kampan Dny zdravi 2012, ktera je zaméfena na zlepSovani zdravotniho stavu obyvatel a
zdravi vychazeji z predpokladu, Ze zdravi Ize v Sirsim pojeti chapat nejen jako absenci
nemoci, ale jako celkovy stav spokojenosti z hlediska télesného, dusevniho i

spolecenského, ““ uvedla vedouci projektu Zdravé mesto Dacice Hana Musilova.
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Kampan odstartuje jiz zitra v 8 hodin turistickym pochodem a cyklovyletem od
Sportovni haly v Dacicich. Pro zajemce jsou ptipraveny trasy od kratkych
vychazkovych v délce 2, 6, 8, 12 nebo 20 kilometrl az po celodenni cyklistické — 30, 50
nebo 70 kilometrt. V tydnu od 6. do 11. fijna mohou zajemci zdarma navstivit
ukédzkové hodiny pravidelnych cviceni, jako jsou jumping (trampolinky), cvi¢eni na
micich, zdravotni cvi¢eni pro muze i Zeny, taichi, joga, pilates ¢i v posledni dobé
oblibend zumba.

Vyvrcholenim kampané bude Veletrh zdravi v méstském kulturnim sttedisku ve ctvrtek
11. fijna, kde se budou prezentovat poskytovatelé socidlnich a zdravotnich sluzeb na
Dacicku.

Zajemci si budou moci po cely den nechat zdarma zméftit télesné hodnoty — télesnou

hmotnost, tlak, hladinu cukru v krvi, vySetfit krev a podobné.

Jan Burian a Marka Mikova v LitoméFicich, Litoméricky denik, 10. 10. 2012, str. 9
Litométice — Koncert pisni¢kare Jana Buriana spolu s pisnickatkou Markou Mikovou se
uskutecni v patek 12. 10. 2012 od 19:00 v Multifunkénim prostoru Okamzik.

Koncert nazvany "Dusevni choroby — zaklad statu" probéhne v ramci kampané Dny
zdravi.

Jan Burian — od roku 1970 vystoupil na vice nez ¢tyfech tisicich koncertd, vétSinou
solové za doprovodu klaviru, ale také v riiznych formacich. V soucasné dob¢ vystupuje
mimo jiné i v rockové sestavé svého syna Jitiho. Vydal vice nez deset samostatnych
pisiiovych alb, debut Hodina duchti (1989) vysel jiz ve ttech vydanich, posledni desky
jsou vénovany osudiim zen — Div¢i valka (2006) a nedokonalosti muzi — Muzi jsou
kiehci (2007 viz www.muzijsoukrehci.cz ), v dubnu 2010 vyslo album Dvanact druhti
samoty (a jedna n¢Zna pisen navic) a na jafe 2012 album Jak zestarnout. Déle je mozné
ho znét jako spisovatele, televizniho moderatora, autora dokumentarnich filma,
privodce... Marka Mikova — Marka Mikova vystudovala rezii a dramaturgii na katedie
loutkafstvi Divadelni fakulty AMU. Hrala v nékolika televiznich filmech (mj. Jak se
budi princezny), vénovala se divadelni rezii (pfedevSim v prazském divadle Minor). V
letech 19802000 hrala na klavesy a baskytaru v legendarnich div¢ich kapelach Plyn,
Dybbuk a Zuby nehty, s nimiZ natocila celkem pét alb. Na tvorbé vSech tii kapel se také
zasadni mérou podilela autorsky. Plsobila také jako moderatorka v neméné

legendarnim Radiu Limonadovy Joe. Napsala dvé knizky pro déti: Roches a BZzunda
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(2001) a Knihafoss (2007). Ke knizce Knihafoss napsala a natocila malé pétipisiové

album. Dnes se vénuje piedevsim loutkoherectvi a dabingu.

Dny zdravi nabidly diagnostiku organismu, Plzerisky denik jih, 18. 10. 2012, str. 2
V Presticich se od pond¢li konaji Dny zdravi a tamni Kulturni a komunitni centrum zve
obyvatele kazdy den na zajimavé akce, pfi¢emz mnohych z nich se Presti¢ti zucastnit
mozna vibec poprvé. Veera je do centra napriklad lakala takzvana patnactiminutova
diagnostika organismu, jiz provadéla Marcela Kalabzova z Nepomuku., Kazdé
onemocnéni ma pri¢inu, kterd se da vzdycky najit a vyresit,” fika Zena, ktera se
specializuje pfedev§im na parazity, které zjiSt'uje pomoci biorezonance. ,, Kazdy vir,
kazda bakterie a kazdy parazit ma néjakou frekvenci, kterou nas pristroj umi zachytit.
Po zjisteni pricin nasleduje doporucent alternativni lécby, “ popisuje Kalabzova. Dny
zdravi v Ptesticich pokracuji dnes, kdy se od 8:30 hodin v méstském parku kona Den

matetinek, a zitra, kdy je zakon¢i turisticka akce Putovani za krdsami v okoli Ptestic.

Vsadili na duSevni svéZest, Jihlavské listy, autor zt, 19. 10. 2012, str. 8
Programem Zdravé mésto Pelhiimov se mésto ptihlasilo k celostatni kampani Dny
zdravi. Tento program nabidl rizné¢ zaméiené aktivity. V ramci programu "Cviceni je
zébava" se zdjemci mohli vénovat bodyformu, stepaerobiku, novince nazvané
swedishgym a posilovani.

Den otevienych dveii v pelhfimovském Centru pro zdravotné postizené predstavil
Siroké spektrum sluzeb poskytovanych zdravotné postizenym lidem, Den zdravi na
radnici nabidl mimo jiné bezplatné méfeni ukazatelii zdravotniho stavu a moznost
konzultace s Iékarkou, prezentace sluzeb pro osoby se sluchovou vadou, ukazky
kompenzacnich pomticek pro nevidomé a slabozraké véetné poradenstvi. Technické
sluzby mésta Pelhfimova v rdmci Dn zdravi nabidly obcantim plavani zdarma a
hokejovy klub Spartak Pelhfimov umoZnil zdarma vefejné brusleni. Dny zdravi se
setkaly se zajmem vefejnosti a splnily sviij ucel - pfinést lidem informace, jak pecovat o

zdravi, pfedchazet obtizim a uchovavat si télesnou i dusevni svézest.

Dobra zprava pro Prazany, Prazsky denik, 20. 10. 2012, titulni strana
Pro pfiznivce zdravého zZivotniho stylu i pro ty, ktefi se teprve na zdravy Zivotni styl
chtéji dat a nevédi, jak na to, pofada spole€nost STOB v ned€li Den zdravi. Podle

organizatori je cilem motivovat lidi k tomu, aby zacali délat néco pro své zdravi. V ZS
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Rakovského v Praze 4 si zajemci mohou od 10.00 do 16.00 zatanc¢it zumbu nebo fecké

tance, zacviCit si klasicky aerobik ¢i se uvolnit relaxacnim cvicenim.

Bubenicka show Marimba tour se blizi do Plzné, Plzenisky denik, 22. 10. 2012, str.
8

Plzen — "Hura do Pekla!" Tak se pry poslednich par dni zdravi ¢lenové kapely Marimba.
Ptipominaji si tak, ze je ve sttedu 24. fijna od 20 hodin ¢eka koncert v plzefiském
kulturnim domé Peklo. Marimba ptiveze zivou bubenickou show, jediné nastroje, ktera
béhem koncertu zazni, jsou rizné druhy bicich, napiiklad marimba, vibrafon, tympany
nebo zvony. "Mame piipravenou pétasedmdesatiminutovou hudebni i vizualni show,"
tfika vedouci kapely Vaclav Kabat a dodava, ze béhem koncertu budou do hudebni
produkce zapojeni 1 jeho navstévnici: ,, Rozdame hraci roury a pri koncertu budeme
navstevniky instruovat, jak je maji behem skladeb pouzit. Samoziejmé, Ze hraci roury po
koncerte vracet nemusi, mohou si je nechat. “

Plzenisky koncert Marimby se kona v ramci jejiho letoSniho koncertniho turné. Kapela
jiz vyprodala karlovarské divadlo, skvéle si zahrala se svymi posluchaci v Dobf#ici a do
Plzné dorazi z jihoceského Pisku, kde koncertuje v ttery 23. fijna. ,,Je to ndarocné, vidyt
postaveni podia nam trva ctyri hodiny, odménou nam je ale skvéla atmosféra na

koncertech, “ podotyka Vaclav Kabat.



