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Abstrakt

Nasledujici prace jeifpadovou studii, jejimzipdnEtem zajmu je politika boje proti
détské obezit v CR ve vztahu k produkci a marketingu potravimiréx je kladen na
provazanost institucionalnino ugpdani v oblasti vyroby a marketingu potraviny
uréené dtem se socialnimi iledky, mezi 8z pati praw détska obezita. Btska
obezita je zde pojimana jako jev podgmin fadou faktoli, mezi &z seradi i vliv
reklamy. Prioritd se prace za#iiuje na institucionalni analyzu stavajiciho pravniho
ramce. Vysledky analyzy jsou dale konfrontovanyokledem rodit a cti a jejich
postojem k reklath Z analyzy vyplyva, Ze oblast reklamy a produko&rgwvin pro @ti

v pteddkolnim ¥ku neni VCR vyrazr regulovana. Zakon stanovuje pouze obecné
zasady a fednost je dana seberegulaci reklamnihonyslu. Védomi si velkého vlivu
reklamy na svédi, hodnoti rodie stavajici stav jako nezadouci a uvitali by rolegain

zakonnou regulaci v oblasti vyroby i reklamy.



Abstract

This thesis is a case study focused on a relatipristtween public policy to prevent
childhood obesity and the role of the food produttand marketing in the Czech
Republic. The emphasis is especially given to tmsitutional framework of food
marketed and produced for children and its soamsicequences, because childhood
obesity is one of them. The results from the anslgese then confronted with views and
opinions of children and their parents, with hovethfeel about food advertising.
Conclusion advertising and production of food designateddaitdren is not regulated
in the Czech Republic. On governmental level ordgib standards and rules are given
and self-regulation is given precedence. Parergsamrare of the huge influence of
advertising on their children and that is why theg not satistied with the current
situation. They would appreciate stronger legigtatregulation of marketing and

production of food for children.
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1. Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani

,Obezita je onemoeni hromadného vyskytu definované jako zvySediesrié
hmotnosti, podmémé zvy$enim mnoZstvi tukové e&nTato definice obezity odkazuje
na obezitu jako problém ryze medicinsky, jehe&eni by o byt v kompetenci
lékaa. Obezitu je vSak nutné pojimat jako mnohem kommuigk fenomén, jenz vznika
z Sirokého spektrarfgin a ginasi také rozéiné disledky (Sterman, 2006).

Jelikoz je vSak téma nadvahy a obezity velmi Sirgi&év této praci pozornost
zametena na specificky probléntidké obezity.

Détskd obezita fedstavuje v salasnosti jednu z nejvagsich zdravotnich i
spole&enskych hrozeb (WHO, 2012a: 9). V posledniiibeti letech neustale nasta
pocet diti trpicich nadvahoui obezitou, v roce 2008 dosahl celdtwe pocet ki
s nadvahou 40 milionu (WHO, 2012bJiasto se houd piimo o epidemii dtské
obezity. Jako nejzavaZjsi nasledky &tské obezity, kteréifmo ovliviiuji kvalitu Zivota
déti, se uvadi zvySené riziko vyskytu cukrovky a kavdskularnich chorob a vysSi
pravdEpodobnost fedcasného umrti a invalidity (ibid). Epidemie obezitya vSak
vyznamné negativnitdledky také na celou spdéleost, véejné zdravi a podili se téz na
zvySovani celkovych vydajna zdravotnictvi (Hammond, 2009: 1).

Zakladni picinou nistu prevalence diské obezity a obezity obetnje
nerovnovaha mezi energetickyniijmem a vydejem. Nevhodné stravovaci navyky a
nedostaténou fyzickou aktivitu vedouci k néstu p@&tu obéznich éti vSak ovliviuje
fada fakto#, mj. genetické dispozice, rodina, vychova, Zivoprbstedi, zmisob
Zzpracovani potravin, jejich distribuce a marketviygropagace (Goris et al, 2009:
1003). | proto je p teSeni tohoto komplexniho problému nutno postupovat
multi-disciplinarré, vyuZzivat poznatk riznych obot a pgihlizet ke konkrétnimu

socio-kulturnimu progedi.

! Definice obezity. STOBSTOB Hubréte zdra¥ a natrvalo[online]. 2010 [cit. 2012-09-09]. Dostupné
z: http://lwww.stob.cz/zaciname-hubnout-obezitakzgehledu/definice-obezity
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VySe uvedené schéma nabizi zakladni vizualizadiwymého problému.

Détské obezit je v posledni dob v disledku aktualnosti tohoto tématu
vénovano relativd hodré pozornosti, a to jak na mezinarodni urovni (WHQJ, E
OECD), tak na urovni narodni. V oblasti vyzkumuvulimarketingu potravin na¢d

jsoucinni predevsim ametti védci (Goris et al., 2009), coz lzéigitat i tomu, Ze prav



ve Spojenych statech americkych se s problém#ské obezity potykaji té#i nejvice
(viz nésledujici graf). Rekumim v tomto od¥tvi se vSak ¥nuji védci i v Evrog.
Ceska republika se v roce 2009 zapojila do mezimihud vyzkumu financovaného
Evropskou Unii s nazvemolicy options for marketing food and beverageshitdren
Tento vyzkum il dvé ¢asti. Jeho prvni s@asti bylo srovnani legislativnich Gprav
regulujicich reklamu a marketing potravin konzunmoxah dtmi, a to etrg etickych
kodexi a dobrovolnych autoreguldciDruhou nasledh analyza aktér pisobicich
v oblasti véejné politiky ve vztahu k obezif Vysledkem tohoto vyzkumu bylo, Ze
zastupci zdravotnickych a spebitelskych organizaci veétsine hodnoti stavajici
zakonné regulace marketingu a reklamy na potragilgné na &i jako nedostatmé.
Oproti tomu reprezentanti vyrob@ reklamnich spob@osti povazuji saiasny stav za
dosta&ujici.

Je tedy #ejmé, Ze problém obezity mézné urove, podléhaliznym procedm,
funguji v rem specifické mechanismy a operuje velké mnoZsteérak kteri maji
odliSné cile, zajmy a motivace, které oviliNi jejich jednani. Akt& jednaji ve svych
oblastech porrné autonoms bez ohledu na zamysletiénezamyslenéisledky, které
jejich aktivity zagicini v jinych oblastech (Hammond, 2009). V situdaly je vSak trh
dominantnim aktérem, jemuZ se ostatni ikpduze pizptsobuji, dochdzi k mnoha
nerovnovaham, socialnim riZikn a i takovym dsledkim, jako je prav détska obezita.

S problematikou trznich mechanignsouvisi také orientace na prodok
paradigma jako jeden z rizikovych fakioProstedi, ve kterém dochézi k nadprodukci
potravin a je umozma reklamni manipulace, tak nabizi vhodnou atmoskésieni

problémi, jakym je @tska obezita.

2 Vyzkumu a srovnani sesdstnilo celkem 11 zemi: Kyp€,eska republika, Belgie, Dansko, Francie,
Irsko, Polsko, Slovinsko, Sp&lsko, Svédsko, Spojené kralovstvi Velké Britan®ewverniho Irska.

% Marketing food and beverages to children: Findiings the PolMark ProjecEuropean Public Health
Alliance[online]. Brusel, 2012 [cit. 2012-09-10]. Dostupméhttp://www.epha.org/a/3788
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2. Vyzkumny problém, fedpokladany cil prace a vyzkumné otazky

V posledni dob vznikéa celarada vyzkund, na jejichz zaklatl Ize potvrdit negativni
vliv, ktery maji reklamy na potraviny natil (napr. Goris et al., 2009). Otazkou vSak
zastava, pro jsou vysledky dchto studii stale nereflektovany a nevyuzivany axpr
Jaké jsou bariéry branicétéimu omezeni reklamy cilené n&i@d Jaké zajmy proti s@éb
stoji v této oblasti a jaka jsou moZna dpat stran viejné politiky bojovat proti étské
obezit prostednictvim regulacéi zakazu reklamy nasgtské potraviny?

Potraviny, jejichz hlavnimi konzumenty by byt déti, byvaji ¢asto vysoce
kalorické s neporem mezi hlavnimi slozkami (cukry, tuky, bilkovinylPaklize se
tedy v zakoneckiasto hovei o nejlepsim zajmu dite*, neni v rdmci tohoto zajmu také
sledovat sloZeni a kvalitu potravin, které jsétech utené?

* Napt. zakong. 359/1999 Sb. o socialpravni ochra diti.



Cilem této prace je tak prokazat zavaznost témakym je vliv produkce a
marketingu potravin na politiku boje protiétdké obezit, a vytvait sadu véejne-
politickych opateni, kterd by umaibvala upravit pravidla vyroby a reklamy na
potraviny pro dtské konzumenty, s cilem pozit&npisobit na prevalenci diské
obezity vCR.

- Jak reklamy na potraviny oviiuji preference rodi a dti ve vybiru potravin?

- Jaké potraviny mohou byt ozteny jako @dtské?

- Jaka jsou omezeni pro reklamu na potravinové prydukené pro ¢ti?

- Co brani pijeti prisrgjSich zako#i ¢i regulaci v oblasti reklamy orientované na
deti?

- Jakou roli maji matské Skoly v oblasti boje protgtské obezit?

Metody
Vyzkumnym designem vyuzitym v této praci bymiépadova studie V souladu s timto
planem vyzkumu byl zvolen kvalitativnifigtup. Sodasti analytické&asti diplomové
prace tak bude sada metodamych ke séru dat:

» Polostrukturované rozhovory s reddéti v predSkolnim ¥ku

» Polostrukturované rozhovory s odborniky (lkavirci politiky, zastupci medii,

zéastupci produceitita distributoé potravin)

Data z rozhovar budou nasledhanalyzovana a interpretovana. V ramci prace bude
vyuzita také analyza aktérData pro analyzu aktiébudou ziskana z odborné literatury
a z uskutenénych rozhovoi. Analyza aktér je vtomto gipadt klicova vzhledem
k urceni miry zajmu a moci jednotlivych ovlivnit stavajipolitiku boje proti dtské
obezit.
Teoreticka a hodnotova vychodiska

» Vefejna politika (public policy: akt&i, sit aktéd, agendy, politicka

komunikace [Howlett, Ramesh 2009; &mk 2005, Sabatier 2007]

e Zdravotni politika
* Vefejné zdravi
« Kvalita zZivota [Poticek 2011]

» Kritick& sociélni teorie [Hrubec 2011]



» Koncepty tykajici se produkce, resp. nadprodukce poavin

» Ekonomie: teorie fungovani trhu, trznich selhani, existenegternalit,
globalizace [Lang 2004, Svihlikova 2010]

* Marketingové teorie: marketingova komunikace, reklama, cause related

marketing.
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1. Uvod

Generace &i, které se narodily na sklonku 20. stoleti, byhtaobyt prvni
generaci, jejiz ifisluSnici se budou, pokud nyni nezasdhneme, dodi&siho ¥ku nez
jejich rodice (Kickbusch, 2008, Marcus 2005).

Détska obezita fedstavuje v saiasné dob jednu z nejetSich a nejvazfjSich
zdravotnich i spotenskych hrozeb (WHO, 2012). V poslednitibeti letech poet ctti
trpicich nadvahoui obezitou neustale nasta. V Evrog Zije dle odhad 15 milioni
obéznich &t (Branca, Nikogosian, Lobstein, 2007) a cettevé dosahl v roce 2008
pocet dti s nadvahou 40 milian (WHO, 2012a).Casto se hové piimo o epidemii
détské obezity (Manios, et al.,, 2012). Navic nelze zdklad sowasnych trend
otekavat, Ze by se dosavadni vyvoj v nasledujicibbcke vyraza zlepSil, naopak je
predikovan dalSi nést patu obéznich é&i i dosglych (Huang, 2008).

Obezita postihujici dogf@ i ti je zavazné onemoéni prinasejici s sebou
celoutadu rizik. Nejnebez@aéjSi rizika spojena s obezitou majimy vliv na zhorseni
kvality Zivota dti i dosglych. Mezi nefasgjSi Ize za#adit predevSim zvySenou
pravdEpodobnost vyskytu diabetu 2. typu, vysoky krevaktlsyndrom spankoveé apnoe,
dale pak mechanické poskozeni velkych kiodbkardiovaskularni choroby. VSechny
tyto zdravotni komplikace mohou pak zvySovat riziést&né ¢i Uplné invalidity ¢i
predtasného umrti (WHO, 2012a). V s@sné dob predstavuji nemoci souvisejici
s obezitou druhou n&sgj$i pricinu Gmrti, jimZ je moZznéiedchazet.

Obezitu vSak nelze pojimat pouze jako problém nymglicinsky a jehdeSeni
ponechat pouze v rukou léka jelikoZ jeji zvySeny vyskyt v populacit i dosglych
piindSi vyznamné negativnitisledky pro celou spoteost a véejné zdravi. Lé&ba
obezity a onemoemi, jeZ ji doprovazeni, se zfr& promita do neustalého zvySovani
celkovych vydaj na zdravotnictvi (Hammond, 2009).

Zakladni gicinou vzniku @tské obezity a obezity obetfe nerovnovaha mezi
energetickym fijmem a vydejem. Nevhodné stravovaci navyky a nati@aa fyzicka
aktivita vSak nejsou jedinymi faktory vedoucimi &nirstu poStu obéznichetd. DalSimi
klicovymi proménnymi jsou nap geneticka dispozice, zivotni styl rodiny, vychpva
Zivotni prostedi, zfisob zpracovani potravin, ale takeé jejich distribacmarketingova
propagace (Goris et al., 2009). léghto divodu se p feSeni problémudtské obezity

nelze omezit pouze na zdravotni hledisko a vnima¢zibu pouze jako nemoc
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postihujici jednotlivce, kterou lze vyiié s vyuzitim standardnich débnych postujp
Obezita pedstavuje v saiasnosti nemoc celé spoiosti a jeji piciny je nutné hledat
v Sir§im kontextu a nikoli pouze v objemtijgtych kalorii. Ri feSeni problémudtiské
obezity je nutno postupovat systematicky, multigitbcarné, vyuzivat poznatk
raznych oboi a gihlizet ke konkrétnimu socio-kulturnimu priesdi.

S vyuzitim takto pojatého kontextualnihofigtupu se fedkladana prace
zan®iuje na fisobeni faktal, jakymi jsou marketing a produkce potravin, navmz

obezity u dti.
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2. Vyzkumny problém, cil a vyzkumné otazky
2.1 Vyzkumny problém

Tato diplomova prace jesmovana problému vistajici prevalencestské obezity, s niz
se potyk& eska republika podobBrako wtsina rozvinutych zemi po celémesy

Hovorime-li o ditské obezit, je klicové gedem si definovat obezitu jako
takovou. Zakladni definice obezity je¢ena pomoci tzv. Body Mass Indexu (dale jen
BMI). Tento ukazatel fedstavuje podil hmotnosti v kilogramecaitvercem vySky
v metrech (kg/m2). Je-li BMI dosfeho jedince vysSi nez 30 kg/mz2, howoe o obezi.

U déti se vzhledem Kk rychléemwelésnému vyvoji vyuziva BMI za pomoci tzv.
percentilovych graf®. Déti trpici nadvahou spadaji do skupiny BMI nad 9ércentil,
jako obézni naslednozna&ujeme ty @ti, jejichz BMI je nad 97. percentil étkké
populace \CR. (Vignarovéa, 2006). Od roku 1996 do roku 201pa#et diti, které jsou
vCR u praktického |ék® aktivie sledovany kuli obezi, prejidani a jejich
nasledkm, ztrojnasobil a doséahl 30,9 tisic (UAIR, 2012).

Na tomto mist je nutné podotknout, Ze na obezitu neni mozZnéirethpouze
jako na kumulaci tukové tké&nV poslednich letech bylo prokazano, Ze tukova flea
také endokriné aktivni, tj. je producentenfady hormof (Fauci et al., 2012).
Nerovnovaha v produkci éthto latek nasledn vede viézné mie ke vzniku
metabolickych komplikaci obezity.

Podle piciny Ize obezitu roz&lit na obezitu primarni a obezitu sekundarni.
Primarni obezé je wnovana tato diplomova prace, je to multifaktoréafpodmirgné
onemocgni (viz schém&. 1). Oproti tomu sekundarni obezita vznikaiglédku jiného
primarniho onemocmi.’

Genetické pozadi primarni obezity je nesmirkomplikované a podléha
pravidiim polygenni genetiky. To znamena, Ze se na vzmhkoto onemoami podili
vice geri v rizném rozsahu (Fauci et al., 2012). Geneticka predise se podili na
vzniku obezity piblizné z 60 % (Sramkova, 2012: 3). Zbylych 40 %ppda na vlivy

® percentilové grafy pro chlapce a divky na zakéastovnani z let 1991 a 2001 jsou uvedenyilope

¢. lac. 2.

" Napr. Cushingiv syndrom, Prader-Williho syndrotti nedostaténa funkce $titné zlazy. U sekundarniho
vzhledem k sekundarnimu onemséei) v giipadt obezity tak dojde k redukci hmotnosti pacientau@i

et al., 2012)
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spojené s prostdim, nap.: stravovaci navyky v rodé nedostatek fyzické aktivity a
v neposlednfact reklama a marketing.
Jak plyne z vySe uvedeného, primarni obezita, reefjen @tska, je problém, na

jehoz vzniku a rozvoji se podili velké mnozstvittak, mezi nimiz funguje specificka

mnohovrstevnatd kauzalita. Jeden z moZnych péhled provazanost faktor
ovliviiujicich détskou obezitu nabizi Kickbusch (2008).

Schémaé. 1 Faktory ovliviujici podil dfti s nadvahou a obéznichetd

International National Community = Work/School/  Individual Population
Factors Factors Locality Home
L Le';urL
: i
. Transport Public e
Activity/ \
Transport [T 2
| —| |~ Facilities
Globalisation —~ Urbanisation —  Public Ex E::cri?tyure
of markets Safety | . labour —= B
‘ | Health / \‘ o
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L Development Obese a,nd
i Social Securit B Wotlcte OverWEIght
— Y1 sanitation 7 Food& P
T Activity Food intake:
Media o edia s 1 Nutrient
1> Manufactured/ — .
programs & |' Culture edoris J_—:__: Family & density
advertising Food ] Home
™ Education N
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|, Food & J..Agriculture/ — Food &
| Nutrition Gardens/  ——= Activity
Local Markets
/
National

Perspective

Zdroj: Kickbusch, 2008: 36
Ze schématu vySe vyplyva, Ze na obezitsgbifada faktoi jak na horizontalni,
tak na vertikaIni Grovni. iinou obezity na individualni Grovni je nepdmmezi
energetickym fjmem a vydejem. QGbtyto sloZzky jsou naslednovlivnény faktory
spojenymi s prosedim domova, Skoly, fjpadré prace. Na fijem a vydej energie
pusobi gimo ¢i nepimo vlivy lokélniho prosedi community locality, nagiklad
arovenr verejné dopravy, zdravotni pe ¢i pomeér mezi domacimi potravinovymi
produkty a importovanymi vyrobky. Na narodni uroWickbusch (2008) identifikuje
sedm zakladnich okrih doprava, urbanizace, zdravi, socialni zabézpe meédia a
kultura, vzalani a potraviny a vyziva. Toto rodéni odpovida \CR existenci
jednotlivych ministerstev (ministerstvo dopravy, nisterstvo pro mistni rozvoj,

ministerstvo zdravotnictvi, ministerstvo prace &idlmich \&ci, kultury, ministerstvo




VYZKUMNY CIiL A VYZKUMNE OTAZKY

Skolstvi, mladeze aglbvychovy a ministerstvo zetdélstvi spolu s ministerstvem
zahrantnich Wci a ministerstvem gmyslu). Kickbusch (2008) timto Apobem

upozonuje na to, Ze zdravé&lesna hmotnost je exemplarnirfikpadem oblasti, kdy je
tkreba zahrnout tento zajem do aktivit v ramci vSegtejmych politik na narodni drovni.

Na urovni mezinarodni hraji kKibvou roli (1) globalizace tfh (2) rozvoj a
(3) medialni ptady a reklama. V s@asnosti je realizovano velké mnozstvi
kvantitativnich i kvalitativnich vyzkuih na jejichz zaklagllze potvrdit negativni vliv
reklamy propagujici potraviny &¢&né pro ¢ti na preference a stravovaci navyky
détskych konzumerit (Goris et al., 2009; Hawkes, Harris, 2011; JorMdannino,
Green, 2009, Chernin, 2008). Otazkou vsastava, pré nejsou vysledkyéchto studii
stale reflektovany twci politiky a aplikovany v praxi. Co branitieti prisngjSich
zakoru regulujicich obsalii rozsah reklamy cilené natd? Kdo jsou zainteresovani
akt&i v této oblasti, jaké jsou motivy jejickinnosti a jakou maji moc ovlivnit
souwasnou situaci? Jak se k této problematice stawtrosstaty, Evropska unie a jaka
opateni |ze vyuzit v prosediCeské republiky?

Jednim ze zakladnich vychodisek v této praci je,pb&raviny, které jsou
piednttem propagace prdasdnictvim televizni reklamy a jejichz hlavnimi kamzenty
jsou ckti, maji casto nevhodné nutni sloZeni futrient pool a jsou obvykle vysoce
kalorické, tj. maji vysokou energetickou denziangrgy densé Tyto potraviny jsou
v praci nazyvany jakmezdravé potraviny Producentidchto vyrobki podporuiji jejich
prodej prostednictvim marketingu, igtemz 89 % investic do reklamy na nezdravé
potraviny je vCeské republice deno pro televizni reklamu (Millward Brown, RRTV,
s.d.). Vezmeme-li v potaz, Ze 97 %tidstarSichii let sleduje televizi alesfiooltas a
celych 62 % vice nez jednu hodinu defibid), dojdeme k z&kru, Ze @ti jsou schopny
piijmout velké mnozstvi medialnich obsalkteré na & mohou pozitive ¢i negativré
pusobit®

NiZe jsou uvedeny dva grafy. Prvni z nich zobrazdje tzv. potravinové
pyramidy. Pyramida vlevo znazmije dopordenou skladbu potravin, tedy pém

raznych slozek potravy tak, jak byéhg byt zastoupeny v jideltku. Druha pyramida

8 Toto tvrzeni podporuiji vysledky obsahovych anagleviznich reklam napve Svycarsku, Bmeckugi
Italii (Keller, Schultz, 2010), v Singapuru (HuaMehta, Wong, 2011)

° Jedna seipdevsim o slazené napoje (sycené i nesycené)kdktejlové slané potraviny (bramborové
lupinky, Kupky apod.), instantni potraviny, produkty fastfowgichiretzch a sladkosti.

19 podrobji se tématu éinka médii wnuiji v kapitole 5.1.5.
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zobrazuje porry jednotlivych slozek potravy dle toho, jak jsounzérovany
v reklamnich séenich™*
Graf ¢ 1 — Potravinové pyramidy

cukry, tuky, ole;]

maso, drlbez, ryby, vejce

mléko, ml. vyrobky

zelenina

ovoce

chléb, ceredlie,
ryze, téstoviny

Zdroj: Paterova, 2012.
Nasledujici graf koresponduje s potravinovymi pyidami, jelikoz zobrazuje
rozloZeni finanich prostedki investovanych do reklamy dle jednotlivych diutav.
nezdravych potravin. Na prvniclfigkach se umistilyfokoladové vyrobky, suSenky a

slazené napoje.

Graf ¢ 2 - RozloZeni investic do reklamy na zalkfadtuhi potravin

665 mil
617 mil

309 mil 299 mil

242 mil

169 mil

wes 7 =5 <« ¢ 8

Cokoladové Susenky Slazené ndpoje Fastfoody Instantni Bonbony Koktejlové Zmrzliny Dochucovadla
vyrobky potraviny slané potraviny

Zdroj: Millward, Brown, RRTV, s.d.

" Dalsi griklad potravinové pyramidy vychazejici z vyslédibsahové analyz reklam je uvedeniiigze
¢. 3.
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Z&kladnim vyzkumnym problémem v této praci je vakah mezi politikou boje
proti d étské obezit v Ceské republice a marketingem a produkci potravinjejichz
primarnimi konzumenty by &y byt déti. Aby bylo Zejmé, jak velkého podildeskych
déti se problém &ské obezity dotykd ve srovnani s jinymi zem, nasleduje graf
s aktualnim rozlozenirf. V Ceské republice je po¥mé vyrazny rozdil v podilu &i
s nadvahouwi obéznich mezi chlapci a¢diaty. Zatimco divky jsou té&n 5 % pod
primérem zemi OECD¢eSti chlapci tento gmer prevysuii.

Graf ¢ 3 — D¢ti (5 — 17 let) trpici nadvahou ¢etné obéznich)

Children aged 5-17 years who are overweight (including obese), latest available estimates
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Zdroj: OECD, 2013

2 Mapy ilustrujici globalni vyvoj &ské obezity jsou uvedeny ¥ifphache. 5 azs. 8.
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2.2 Vyzkumny cil

Predkladana diplomova prace si stanovijedkladni cile.

Prvnim cilem je vyhodnoceni sa@asnéceské pravni Upravy pro oblast vyroby
potravin pro dti a marketingu potravinovych produki napoj uréenych atskym
konzumenim.

Druhym cilem je s vyuzitim kvalitativnich metod reflektovat sasné vnimani
a pisobeni reklamy na potraviny a napoje n#i o predskolnim ¥ku v Ceské
republice.

Tietim a zaroveé poslednim cilem této diplomové prace je s vyuZzitim
mezinarodniho srovnani identifikovatigmbytreSeni rostouci prevalencétské obezity

v souvislosti s marketingem potravintenych pro dti.

12
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2.3 Vyzkumné otdazky

Aby bylo mozné vySe uvedené cile naplnit, byla gigna sada vyzkumnych otazek.
Prvni otazky maji spiSe deskriptivni charakterau®l krozvoji zakladniho poznani

prostiedi.
1. Jaka je vCR pravni regulace produkce potravin &enych pro @ti?

Institucionalni analyza aktuarplatnych pravnich norem dotykajicich se problekyati
produkce a ozr@mvani potravin ufenych pro dtské konzumenty ¢eské republice.

Jednd seipdevsim o tyto pravniipdpisy:

- Zékon¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrdbcico zmane a
doplreni nekterych souvisejicich zakédn

- Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochréanveejného zdravi a o zne nekterych
souvisejicich zakan

- VyhlaSkac. 45/2004 o potravinach denych pro zvlastni vyzivu a ouzebu
jejich pouziti

- VyhlasSkac. 113/2005 Sh., o Zpobu ozndovani potravin a tabakovych vyrahk
ve zrni pozdjSich pedpisi

- Vyhlaska¢. 450/2004 Sb., o oztxavani vyzivové hodnoty potravin, vecizin
vyhlaskye. 330/2009 Sb.

- VyhlaSka 4/2008 Sb., kterou se stanovi druhy a pddmpouziti pidatnych

latek a extraknich rozpou@del pi vyrobe potravin

2. Jaka je vCR regulace marketingu potravinovych produkf népoji uréenych pro

deti?

Institucionalni analyza v séasnosti platnych pravnich norem a jinych forem lacgiv
oblasti marketingu potravin a napojréenych dtem vCeské republice. Jedna se

nasledujici pravni a jiné normy:

- Zakon¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy vezinpozdjSich pedpis:

- Zakon¢. 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a taiéw vysilani

- Zakonc. 132/2010 Sb., o audiovizuélnich medialnich slabib@a vyzadani
- Zakon¢. 634/1992 Sbh., o ochrarspotebitele
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- Kodex reklamy
Druhd& skupina otazek mé& za cil postihndiu reklamy na nakupni chovani rodi¢a a
déti a zaroveé Urovei, do jaké jsou si rode diti schopni ugdomit rizika spojena se
sledovanim reklamyjejich détmi. Do této skupiny péit také otazka tykajici se posioj

a nadzok samotnych é&i na reklamu.

3. Jakeé jsou postoje rodii k objemu a obsahu reklamy na potraviny a nadpoje‘emé
pro deti?

Jak rodi¢e na reklamu na potraviny a napoje praii reagu;ji?

Jaky maji rodie ndzor na reklamu orientovanou naét a jeji regulaci?

Jak jsou rodie informovéani o Skodlivosti reklamy?

Jak a zda wbec rodie s dtmi hova?i o reklamg?

© N o o &

Jak déti vnimaji reklamu?

Posledni vyzkumna otazka je&novanaverejné-politickému procesu a moznostem,
s jejichZ vyuzitim Ize ovlivnit stavajici situacioblasti produkce potravin a regulace

reklamy na potraviny a napojecene d@tem.

9. Jaké jsou moznosti z#my stavajici situace v oblasti produkce a marketing
potravin pro ti?

Mezinarodni srovnani pravidel v oblasti regulacedpkce a marketingu potravin pro

déti, piiklad dobré praxe (Jizni Korea) a $patné praxe (JUSAaktualni otazky Ceské

republice.

Vztah mezi reklamou agtskou obezitou Ize ozt jako viceuroviovou kauzalitu. Je
zde mnoho dalSich intervenujicich fakiokteré maji vliv na vznik &ské obezity, jako
je Zivotni styl rodiny, vychova, stravovaci navykyobjem fyzické aktivity. Prokazani
kauzalniho vztahu mezi reklamou na nezdravé patyapro dti a ddtskou obezitou
v8ak neni fedmitem této pracé® Cilem je zde poukézat na rizika a moZnosti
intervence v oblasti vlivu reklamy na nezdravé ety na vzistajici prevalenci
détské obezity, se kterou se potyka neféR, ale ténii cely swt (Wang, Lobstein,
2006, Lobstein, Frelut, 2003).

Mnozstvi studii zabyvajicich se problematikou vimarketingu potravin a napoj

na stravovaci navykydti se zanstuje predevsim na&i navsevujici zakladnii stredni

13 zahranéni studie nicméh potvrzuji (Keller et al, 2012, Hingle, Kunkel, 22)1 Ze jsou-li dti
vystaveny fisobeni reklamy, #mi se jejich stravovaci navyky a jejich prefereageozadavky v jidle.
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Skoly. V této praci je pozornost z&fana na &ti predsSkolniho ¥ku a mladsi, jelikoz se
ukazuje, Ze pro rozvoj a ustaveni zdravych strasiahanavyk je rizikové pra¥
obdobi ped vstupem do povinné Skolni dochazky, fjbi¥né od dvou do Sesti let
(Ford, Ward, White, 2012, Kudlova, Schneidrova, 201Navic je prokazano, Ze
pravdpodobnost obezity v doslosti presahuje 50 % vifpac, Ze jedinec je obézni jiz
ve wku Sesti let. Tento cyklus se naslédmeavira v situaci, kdy dit jehoz alespo
jeden z rodiu trpi obezitou, marikrat wtSi prav@podobnost, Ze bude v dapsti
obézni, nez dit jehoz rodte obezitou netrpi (McCormick, Stone, 2007).

Na tomto zakladl je tudiz pedklddana diplomova prace zémna na i
v predSkolnim a mladSiméku. Vzhledem k tomuto zasteni byl do pipadové studie
zahrnut kvalitativni vyzkum v jedné m#ét&é Skole s cilem seznamit se blize
s prostedim, kde se tytodti velkou ¢ast svéh@asu vyskytuji a poznat v praxisiedky

pasobeni reklamy na nezdravé potraviny.
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3. Metodicky p Fistup

Na za&atku kazdého vyzkumu je vyzkumné téma — problénogmto @ipact je jim
rostouci prevalenceétské obezity ¢R ve vztahu k produkci a marketingu potravin
Jeliko? tato oblast neni v prestli Ceské republiky dostataé prozkoumant, byl
zvolen kvalitativni pistup, jehoz hlavnim cilem je pfaeiskani a rozvoj porozuini.
Takové porozumni ,...vyZzaduje vhled do co nepsiho mnozstvi dimenzi daného
problémd (Disman, 2008), coz je cilem této prace — prozkat vySe uvedeny

vyzkumny problém ziiznych perspektiv a zasadit ho do SirSiho kontextu.
Kvalitativni vyzkum ma mnoha specifika, jetmakladnimi charakteristikami jsou:

Siroké spektrum pouzivanych metod
Vhodnost metod na zakladyzkumného cile
Kontextualita jako hlavni princip
Schopnost vyzkumnika reflektovat z§ist
Pochopeni jako princip zjidvani

Princip otewenosti

Pripadova analyza jako vstupni bod

© 0 N o g B~ wDbdPRE

Konstrukce reality jako zaklad
10.Kvalitativni vyzkum jako disciplina zaloZzen&pazig na analyze textovych dat.

11.0bjeveni a formulace teorie jako cil

(Flick, Kardorff, Steinke, 2004).

3.1 Vyzkumny design - Pripadova studie

Jako zagesujici vyzkumny design byla zvolepéipadova studie(case study Cilem
piipadové studie jefpsny popis. Jedna se v z&sad empiricky vyzkum vybraného
sowasného fenoménu v jeho skiném kontextu, ictemz jsou vyuzivanyizné zdroje
empirickych dikazi, coz je obzvlagtcenné v fipad, Ze nejsou hranice mezi danym

fenoménem a kontextem zcekztelné (Yin, 2003).

14 Realizovan byl pouze mezinarodni vyzkum vlivu trawvaci navyky &i POLMARK (Assessment
for POLicy options for MARKeting food and beverageshildren, jenz byl financovan EU.
Koordinatorkou vyzkumu ¥R byla prof. Derflerova Brazdova (Fialova, 2010).
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Gilson (2012) povaZzujerfpadovou studii za velice relevantni vyzkumny desig
v oblasti zdravotni politiky a systémového vyzkuniidealth policy and systems
research HPSR®). Tato oblast je fiznaina tim, Ze je jejim cilem pochopit a zlepsit
zpasob, jakym se spataosti organizuji zadelem dosahovani spéleych cili v oblasti
zdravi. V gripact détské obezity, marketingu a produkce potravin by tethzka zsla,
jak se spolénost organizuje zacélem zastavenii snizeni rostouci prevalencétské
obezity vCR? Pro pipadové studie je charakteristické, Ze se snatiazat odpoidi
na otazky zé&najici najak a proc¢ (Yin, 2003), jejich cilem je dostat se problému.tz
pod Kizi a zjistit, co se doopravdyég z pohledu d&ch, jichz se problém &akym
zpisobem dotyka (Gillham, 2000). Hendl (2005) azne takto pojaté ippadové studie
jako tzv. exploratorni, jejichZz hlavnim cilem jeopkoumat komplexni jev v celé jeho
slozitosti a ziiznych perspektiv. OdliSné perspektivy v této praeistupuji dti
v predSkolnim ¥ku a mladsi, jejich rode a formalni ramec, ke kterému budou
vztaZena jejich hlediska, t¥iopravni ramec a pravidla upravujici produkci a keéing
potravin pro dti v CR.

Jelikoz se vyzkumny problém tyka problematiky zataw politiky, zdravi a
jeho podpory, je wlezité pracovat s SirSim kontextem. Rrakomplexnost a
podmirénost zdravotni politikyfadou kontextualnich faktdrje dle Gilson (2012)

idealni gilezitosti pro vyuZziti fipadové studie jakoZto systémoveétispu.

Pripadem v pipadové studii v oblasti zdravotni politiky a systémohou byt
jednotlivci, komunity, sociélni skupinyi organizace, udalosti, vztahy, role, procesy,
politiky, vyzkumné studie, zdravotnickaitzeni ¢i jednotlivé zenms. Fripadem v této
diplomové praci je specificka politika politika boje proti dtské obez#, ktera je vSak
jest dale konkretizovana svymrtahem k produkci a marketingu potravidgemych pro

deti.

Pripadova studie neni podabiako kvantitativni metody zaloZzena na striktn
linearnim postupu. Yin (2009) o ni havgako o linearnim, avSak opakujicim se

5 v ramci HPSR je pozornost jesmovana tomu, jakizni aktéi vzajemr interaguji v politickém a
implementanim procesu za &lem ovlivnit jejich konené vysledky. Oblast zdravotni politiky a
systémového vyzkumu je jiz z principu interdisai@lini, objevuji se v ni prvky ekonomie, sociologie,
antropologie, politologie, ¥ejného zdravti epidemiologie. Poznatky ze vSedfthto oblasti spotan¢
utv&eji uceleny obraz toho, jak zdravotni systémy rdagurizpisobuji se zdravotnim politikam, tj. jak
zdravotni politiky utvéeji a zarov#é jsou utvdeny zdravotni systémy a determinantami zdravi (@ils
2012).
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(iterativnim) procesu (viz schénta 2). Ripadova studie obvykle Zma stanovenim
z&kladnich cil, které se #tSinou v pfibéhu studie jiz ne’ni. Co se vSak #mi a vyviji,

jsou vyzkumné otazky (Gillham, 2000). Tak tomu bilopiipadt tohoto vyzkumu, na
pocatku vytvdena sada vyzkumnych otazek se &fgghu vyzkumu ngnila. S blizSim
poznavanim prostdi a kontextu byly otazky upraveny do své fingladoby tak, aby
bylo prostednictvim odpo¥di na & mozné naplnit stanovené cile.

Na polozeni vyzkumnych otazek Uzce navazujetvybodnych metod — Jak na
tyto otazky odpovim? Jaké informace fiebuji a jak je ziskam? (Gillham, 2012).
V piipadové studii neni vyjimkou pouZiti vice metodppak je to velmi Zadouci. Vice
metod umo#uje ziskani ¥tSiho mnozstvitznych empirickych dkazi. Flick (2004)
hovai v této souvislosti o triangulaci metod, jeZz unnge zachytit §zné aspekty

vyzkumného problému a vede k jeho SirSimu a hlubgiorozungni.

Prehled metod ve vztahu k vyzkumnym otazkam ancije uveden v tabulce na
nésledujici strah Kazdé z metod je nasletiménovana samostatna podkapitola.

Schémaé. 2 — Fiipadova studie jako linearni, avSak iterativni pes

Priprava

/

Design '\ Shér dat

/

4

Zdroj: Upraveno dle Yin, 2009: 1.
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Tabulka 1- Aehled pouzitych metod

Vyzkumné otéazky

Metody stéru a analyzy dat

Odpowdi na vyzkumné otazky — cile vyzkumu

Jaka je \CR pravni regulace produkce potravin

uréenych pro ¢ti?

Jaka je \CR regulace marketingu potravinovych

produkti a ndpaj uréenych pro &ti?

Institucionalni analyza

Vyhodnoceni sagnéeské pravni Gpravy pro
oblast vyroby potravin pro&i a marketingu
potravinovych produkita napoj urcenych
détskym konzumeritm.

Jaké jsou postoje ratili k objemu a obsahu reklamy

na potraviny a nhapoje ¢gné pro éti?

Jak rodée na reklamu na potraviny a napoje p&t d

reaguji?

Jaky maji rodie nazor na reklamu orientovanou na

déti a jeji regulaci?

Jak jsou rodie informovani o Skodlivosti reklamy?

Jak a zdatbec rodée s &tmi hovai o reklang?

Polostrukturované rozhovory s rodi

- Tematicka analyza

Jak dti vnimaji reklamu?

Focus group &thi

Reflexe sotiasného vnimani aipobeni reklamy
na potraviny a hapoje n&tdv predskolnim ¥ku

v Ceské republice z pohledutia jejich rodéa.

Jaké jsou moZnosti zZfny stavajici situace v oblast

marketingu potravin progti?

Mezinarodni srovnani pravidel marketingu

potravin pro dti

Identifikace zfisohi feSeni rostouci prevalence

détské obezity v souvislosti s marketingem

potravin utenych pro dti
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3.2 Instituciondlni analyza

Instituce pedstavuji pravidla hry ve spdieosti, jsou toclovékem ungle vytvarena
omezeni, kterd utvdji a formuji jednani lidi a politické, ekonomickeé socialni
interakce mezi nimi (North, 1990).¢koli se pouZzivaji jako synonyma, jéldzité od
sebe hned v Gvodu odliSit instituce a organizatgtituce i organizace strukturuji lidské
jednani, avSak nejsou totozné. Instituce jsou redifood organizaci neviditelné
(Ostrom, 2010), mohou byt formalni (Ustava, zakqigdpisy aj.) i neformalni (normy
chovani, tradice, zvyky aj.). Paklize North (19@@nauje instituce jako pravidlary,
predstavuji organizace jednotlivé bea Uselem pravidel hry je dit zpasob, jak se
bude hrat. Cilem h&é je v ramci takto nastavenych pravidel vyhratg¢emz vyuzivaji
sveé schopnosti, strategie, férovécady také nefér* prostedky. Organizace jsou podle
Northa (1990) skupiny jednotlivi¢c které spojuje snaha dosahnogjakého spoléného
cile. Mohou byt politické, ekonomické, sociathiivzdélavaci a jejich vznik a vyvoj je
vzdy ovlivrén pisobenim instituci.

Institucionalni analyzu lze provétdna rékolika urovnich. Hollingsworth (2000)
definuje @t zakladnich satésti institucionalni analyzy: (1) instituce, (2¥iitucionalni
uspdadani @rrangement (3) institucionalni sektory, (4) organizace g (§stupy.

V této diplomové praci je institucionalni analyzangrena pouze na prvni uvedené.
Predmétem z4jmu jsou zde zakladni aktuélplatna pravidla pro vyrobu a televizni
marketing potravin a napjpro dti v CR. Cilem této prace neni postihnout
institucionalni zminu v této oblasti ¥ase, ale postihnout jeji stasny stav, zachytit
status quo

V prvni fazi prolghl vybér legislativnich norem upravujicich pravidla pro
vyrobu potravin a napajurcenych détem a vysilani televizni reklamy na tyto produkty.
K tomuto &elu poslouzila elektronickd databaze z&kawstupna na portale tegné
spravy (Vyhledavani v zakonech, 2013). JelikoZCR od roku 2004¢lenem EU a
vztahuji se na ni i zakony Evropské unie, je dolyayazahrnuta i jedna vybrané
smérnice EU. Z platnych legislativnich norem byly vghy ty, jeZ se svym obsahem
vénovaly problematice vyroby a propagace potravidenych dtem. Na zakla#l
reSerSe odborné literatury byl do institucionalnalsizy zahrnut tak&odex reklamy
vydany Radou pro reklamu vroce 2009, kterfedstavuje jednu z neformalnich

instituci fungujici v oblasti regulace reklamy.
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Nasledi byly jednotlivé instituce analyzovany a byly vmioryhledavany
konkrétni paséze, které sénuji problematice produkce potravin prética reklang na

tyto potraviny.

3.3 Praxe v materské skole

Vzhledem ke zvolenéékové kategorii éti (predskolni ¥k a mladsi) jsem v ramci
praxe ve viejném sektoru isobila v Matéské Skole v Tehovci. Hlavnim cilem této
praxe bylo seznamit se 8tohi a jejich rodéi a vybudovat si v nich ws¢ru, jez mi
nasledd umoznila a usnadnilatipvyzkumné praci komunikaci sstini i jejich rodki.
V mateské Skole jsemisobila od listopadu 2012 do konce ledna 2013 aavégelre
jsem ji nav&vovala do z&atku kwtna 2013.

Zpocatku jsem seiedevSim tastnila BZnychcinnosti v mateské Skole, tj. nap:
pohybovych her, vytvarnych praci, vychazek, kommioh kruhi ¢i vyleth. Pozdji
jsem po doho#l s pedagogickymi pracovniky daeditelkou Skoly fistoupila
k vyzkumnym aktivitam. Vyzkum s&imi probihal v prosedi MS a byl propojen
s vyukou. Rodie byli o probihajicim vyzkumu informovareditelkou Skoly pisemnym

oznamenim na n&stce v prostorach Skoly.

3.4 Focus group s détmi

Vyzkumna prace saimi ma mnoha specifika, proto jsendi pripraw a realizaci
vyzkumu vychazela z platnéhidvalitativniho standardu Dotazovaniétdl a mladeze
(SIMAR', 2012). JelikoZ vyzkum probihal v proesti matéské Skoly, tzn.
v chrartném prosiedi, bylo podminkou ziskat fgdem souhlas dozirajiciho
pedagogického pracovnika. Wtdpredskolniho ¥ku se navic drazreé doporiuje, aby
byl vyzkum provadn prostednictvim osoby jim blizké, n&p rodicem nebo
pedagogem,ifpadré aby byla tato osoba vyzkumiifomna (SIMAR, 2012). Vyzkum
probihal vzdy ramci tzv. komunitniho kruhu, jenzsmtasti vyuky, pedagog byl tudiz
vzdy pitomen, a protoze bylipdem seznamen s tématem vyzkumu, aktise také
zapojoval. V dob, kdy probihal vyzkum, bylo jedno z vyukovych ténstojeno se
zdravym stravovanim¢imz bylo dosaZzeno tak&sténé tematické shody vyzkumu

S vyukou.

'® SIMAR je teské sdruzeni agentur pro vyzkum trhu @jreého migni.
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Metodafocus group'’ je ¢asto vyuZzivana v oblasti marketingového vyzkumu,
protoZze umoiiuje generovat myslenky, postoje a nazory ii@ana témata, tzv.
exploratorni focus group (Fern, 2001). Obvykle@=ug group astni 6 — 10 &astniki,
ktefi tvori homogenni skupinu lidi navzajem neznamych (Moyge001). V gipad
tohoto vyzkumu proéhly tii focus groups - jedna s menSindirdi (3 az 5 let, 8 &i — 4
chlapci a 4 divky), jedna se starSingirdi (5 az 7 let, 7 &i — 4 chlapci a 3 divky) a
posledni se vSemiétmi dohromady (3-7 let, 18¢t, 10 chlapé a 11 divek). Vyzkum
probihal v tydnu od 21. ledna 2013,ikwysoké mfe nemocnosti v tomto obdobi se
Ucastnila se ho vzdy zhruba polovingidz celé tidy.

Focus group je ve své podstatalé uskupeni lidi, kiese spolu s moderatorem
Gcastni skupinové diskuse nad vybranym tématem (Rabé@riest 2010). Vyuziti
metody focus group <tini umoziuje zachytit jejich pohled, originalni napady a
pohledy na s, které byvaji v tradnim vyzkumuc¢asto opomijeny. Focus group
predstavuje inovativni Zsob, jak porozuwt détskym zkuSenostem z jejich perspektivy
(Kennedy, Kools, Krueger, 2001). Pouziti této mgtagnoziuje odkryti informaci,
které by pomoci strukturovaného shrodiaZani dat nemusely vyjit najevo. Kladem je
také jeji interaktivni charakter, jenZigobil pozitivie na motivaci dti ke spolupraci
(Kennedy, Kools, Krueger, 2001).

Jednim z limit focus group, jenZ se objevil i vtomto vyzkumu sjauace, kdy
se dti nechaji ovlivnit nejsilgSim dittem a hoj@ s nim souhlasi (Jones,
Mannino,Green 2010). Tento fenomén, kdy se p@ skh ,opici“, se objevil u obou
skupin. Nasled&byly vyzkouSeny dva individualni rozhovoryhem nich se vSaked
styckly a nechtly odpovidat, proto byl zachovan model zdtemé skupinové diskuse.

Samotné focus groups probihaly nasledovdelikoz se vyzkum musel
prizptsobit EZnému dennimu rezimu maské Skoly, byl vyuzitas v dok mezi 9:30 —
10:00, kdy se &i standarda vénuji fizenym¢éinnostem. V Gvodu byly @i seznameny
s pravidly diskuse (vzdy mluvi jen jeden, vSichedlsv krouzku). Diskuse probihala na
zaklad predem strukturovaného moderovaciho stéfia jehoZ pedmitem jsou
tematické bloky otazek, tykajici se tmmbu stravovani, znalosti v oblasti zdravého

stravovéani, reklamy a preferenci v oblasti potragimapoj, a to jak konkrétnich

" Tuto metodu vyuZivalo sied3kolaky také Centrum pro medidlni studia (CEMESYyzkumu stavu
medialni gramotnosti ¢R realizovaném pro Radu pro rozhlasové a televigsilani (RRTV) v roce
2011 (CEMES, RRTV, 2011).

' Moderovaci scértge uveden v filoze¢. 9.
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znaek, tak jednotlivych vyrobhk Otazky byly vyrazovymi prostdky gizpasobeny
nizkému ¥ku citi.

Komunikace u starSichéti probihala relativé prirozere, céti se samy aktivé
zapojovaly.Casto, i fles fedem dané pravidlagtd mluvily jedno gred druhé a skakaly
si do reci. KdyZ se nepoddo déti zklidnit, zasahl obvykle dohliZejici pedagogicky
pracovnik, ktery ma udti vétSi autoritu. Ve skupihmenSich &i se zapojovaly aktivh
pouzectyii déti. Détem, které neodpovidaly, byly otdzky poloZzeny znoale paklize
nechtly odpovidat ¢i neznaly odpodd’, odpovidat nemusely. Odpii déti byly
zaznamenavany pisemn

Focus group, jez probihala se vSertimd dohromady, byla specifickd, jelikoz
v ramci ni byly vyuzity vizualy, konkrétnkratka PowerPoint prezentace s obrazky a
fotografiemi potravin a napbjpro dti, které se objevuji v televiznich reklamach
v pribshu pasem &skych pdadi’®. Prezentace byla promitana na interaktivni tabuli.
V pribéhu prezentace bylystem kladeny otazky:

- Coto je za vyrobek? Znate ho?

- Mate ho radi?

- Kupuji vam tento vyrobek ro&e?

- Znéte reklamu na tento vyrobek?

- Unxly byste zopakovat, co se v té rekkartka?
Béhem prezentace byly pisetnzaznamenavany odp&éli déti a pozorovany jejich
reakce na jednotlivé vyrobky. Prezentace trvalar®dut, a jelikoZ byly pitomny ckti
z obou tid, bylo chvilemi horSi udrZet jejich pozornost.

Zaznamy odpaidi z focus group byly nasledanalyzovany s vyuzitim tematické

analyzy (viz nize) a interpretovany.

3.5 Polostrukturované rozhovory s matkami

Druhym vyzkumnym cilem v této praci je reflexe viaim a fgisobeni reklamy na
potraviny a napoje natl v piredskolnim ¥ku. Focus group sétimi méla za cil zachytit
perspektivu dti. Aby bylo mozné identifikovat postoje a nazonditt byly vyuZity
polostrukturované rozhovory. Tento typ rozhavge v kvalitativnich vyzkumech
nejbsznéjSi (Hendl, 2005). Umailje, vyzkumnikovi do jisté miry ,diktovat” témata a

ovliviovat tak obsah rozhovoru, ale zarmaovoluje respondentovi odchylit se a uvest

19 produkty byly vybrany na zakladnonitoringu pasma Aningék, jak jej provedla Junkova (2012).
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piiklady ¢i ilustrativni @ibéhy, paklize to povazuje za vhodné. (Roberts, P2€410).
Otéazky pokladané respondentovi bglynbyt otewené, respondent tak nema k dispozici
moznosti odpogdi, z nichz nize vybirat. Zalezi tak zcela nam, jak svou odposd’ na
danou otazku zformuluje. To je jedna z vyhod tohtpu rozhovoit — umozuje
respondentovi vyjevit své zcela subjektivni pohledy a ndzaaytim ,samostaté
navrhovat mozné vztahy a souvisto@tlendl, 2005: 166). DalSi nespornou vyhodou je
stejna, resp. podobna struktura informaci ziskargahednotlivych respondeait jez
nasledg usnaduje vyhledavani témat gpisech a tak i samotnou analyzu (Hendl,
2005).

Pro &ely rozhovoru byl sestaven scémézhovord’, pricem? jednotlivé otazky
byly dle situace upravenyi pieformulovany. VSechny rozhovory jsem provedla
osobré. Rozhovory byly na zakl&dsouhlasé! respondenta nahravany na diktafon a
posléze pepsany do textové podoby. Kompletni neautorizoyagisy jsou na zaklad
dohody s respondenty uvedeny v tzv. rtejreych @ilohach. Sotésti analyzy jsou pak
pouze ilustrativni aryvky promluv jednotlivych respment

Celkem bylo uskut@éno pit rozhovofi. Rozhovory byly provedeny v obdobi
od 29. dubna do 3. ktha 2013 a doba trvani kazdého z nich byla v rozreedmnacti
az Gtyficeti ti minut, v paméru jeden rozhovor trval dvacet dva mindtyii rozhovory
probkéhly primo v prazdnéitdé matdgské Skoly v odpolednich hodinach, kdy si tedi
vyzvedavali dti ve Skolce. Z tohoto idrodu byly ve tech gipadech u rozhovoru
piitomny také dti respondentek,ifpadre jejich sourozenci. Posledni rozhovor ptob
na pracovisti jedné z respondentek.

3.5.1Tematicka analyza

K analyze dat ziskanych z rozhowodbyla vybrana tzv. tematicka analyzéhgmatic
analysi9, tj. proces kédovani kvalitativnich informaci (Bazis, 1998). Tento proces
vyZzaduje existenci ditého kodu, coz rive byt seznam témat, komplexni model
s tématy a indikatory nebo kombinace ob&chto moZnosti. Témai@dstavuje jisty
vzor (patterr), ktery je gitomny v datech a ktery na nejnizSi darovni popisaje

interpretuje aspekty vybraného fenoménu (Boyat¥®98), zachycuje v datechéao

20 Scénérozhovoru je uveden foze¢. 10.

2L v8em respondefitn byl predloZen k podepsarniformovany souhlas s rozhovorefieho? vzor je
v piiloze ¢. 11. Podepsané originaly jsou k dispozici k nahigfl na vyzadani u autorky, vzhledem
k anonymizaci respondenfe vSak neni mozno #dit do véejného obsahu prace.
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dulezitého ve vztahu k vyzkumné otazce (Braun, Clag@06). Témata mohou byt
zjevna (jsou imo pozorovatelna v datech) nebo latentni (skrydatech).

Tematicka analyza méi zakladni faz&: (1) kédovani, (2) interpretace kibe
(3) identifikace kltovych témat (Horrocks, King, 2010). Cilem prvni daze
identifikovat ty casti gepidi, které se jevi jako uziteé i hledani odpo¥di na
vyzkumnou otazku. V tétdasti jde o seznameni se s obsahem rozhovoru jdkence
neni Zadouci pokousSet se jéj prvnim ¢teni analyzovat, k tomu iieme pistoupit az
v kontextu celého rozhovoru. Rozhovor je vzdy nutist rekolikrat, postupg si
zvyraziovat dileZité paséze aripadreé pridat kratké komenté. Vysledkem prvni faze
jsou definované kédy, které se aplikuji na vSeclphgpisy, fgicemZ se postugn
upravuji (Horrocks, King, 2010). Druh&a faze je z#&@ma na interpretaci vyznam
jednotlivych kodu. Kédy majici spaley vyznam se slaii do skupin ¢lusterg a dale
se aplikuji na cely datovy soubor. V posledni fiziu jiz na zaklagl kédi a jejich
interpretace odvozeny z dat hlavni tématee(arching themésa je vytvden diagram
vztahi mezi jednotlivymi tématy a aro¥mi kddovani (Horrocks, King, 2010). Postup
pii tematické analyze shrnuje nasledujici diagram.

Schémad. 3 — Faze tematické analyzy

Faze 1 — popisné kddovani
- Opakovan&teni gepisi
- Zvyrazreni relevantnich pasazi a doghh komentéi \
- Definovani popisnych kad
- Aplikace kodi na vSechnyipisy a jejich vylepSovani

\ 4
Faze 2 — interpretani kodovani Kontrola
- Shlukovani popisnych kad Spravnosti a
- Interpretace vyznamu kédve vztahu k vyzkumné otézce > kvality koda
- Aplikace interpreténich kéadi na cely datovy soubor v kazde fazi
analyzy

A 4
Faze 3 — zadteSujici témata
- Zvazovani interpretanich kédi z hlediska vyzkumného cilé
- Vyvozeni kltovych témat pro datovy soubor jako celek /
- Vytvoreni diagramu vztahmezi jednotlivymi tématy a
arovremi kodovani v analyze

Zdroj: upraveno dle Horrocks, King, 2010: 153.

22 Nekteti autdi identifikuji vice fazi, nap Roberts (2010) jich uvadi 6, ale obsahee shoduji seemi
uvedenymi fazemi dle King a Horrocks (2010).
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3.5.2Vybér respondentii

Po dohod s vedenim matské Skoly byli rodie osloveni k Gasti na vyzkumu, resp.
k rozhovoru, feditelkou Skoly nebo pedagogickymi pracovnicemilgp® privodnim
dopisem obsahujicim zakladni informace o vyzkumjeteo cili. Tento zpsob byl
zvolen z divodu vysSi dvéry rodicu v stalé zargstnance Skoly, nez v osobu kratkodobé
praktikantky. Na zaklatlziskanych informaci svolilo kéasti na rozhovoru gy matek.
Nizky zajem stran rodi byl negasgji argumentovan nedostatketfasu, v pipad
osloveni oté bylo sdleno, Ze o stravovani se stara manZzelka, resp anddike.

AvSak i pres relativeé maly pa@et rozhovoi s respondenty, byly ziskany cenné a
pestré informace, které poskytly uZigy vhled do rodiovského vniméani problematiky

potravin, jejich kvality a marketingu.

3.5.3Charakteristika respondentek

K G¢asti na vyzkumu svolilo celkemépmatek, jejichz &i navSevuji matéskou Skolu
v Tehovci. Vzhledem k jejich zajmu ot@st na vyzkumu je pragdodobné, Ze bude
vybérovy vzorek vychylen, jelikoz jej twd matky, které vyslovily sk zajem o
stravovani obecen Dotazované maminky ani jejicktilv souwasnosti netrpi obezitou.

Tabulka 2- Struktura respondentek
Respondentka Vzdélani Povolani

1 SS Cvtitelka jogy Chlapec 4 roky  Divka 8 let

2 VS Analyticka etnich  Chlapec 5 let Chlapec 8 let
operaci

3 SS Prodavgka Divka, 5 let Divka 10 let

4 VS Finaréni analyttka  Divka 3 roky -

5 Nezjis€éno NezjiS€no Chlapec 4 roky -

26



HODNOTICI RAMCE

4. Hodnotici rAmce problému d étskeé obezity

Je dtska obezita #bec problém? Paklize angj je to problém? Je to problém
celospoléensky a mil by byt feSen progednictvim opaeni véejné politiky? Nebo je
to otazka osobni odpeédnosti a tudiz pouze problém jednotlivce? Jaképewé
institucionalni usptadani v oblasti boje proti obe#t Podleteho Ize takové uspadani
posuzovat? Jakym #pobem se vybira nejvho#ii institucionalni rameé? Sowasny
vyvoj zjednodusujicich ideovychigtupi neposkytuje uspokojivé odp&di na takoveéto
otazky, ale sotasreé jsou vramci politické a medialni komunikace badlutakové
zjednodusujici fistupy dominantni. Pto doslo v naSi spobeosti k tak silnému
argumentanimu vlivu ekonomie (produkiho paradigmatu) nad ostatnimi socialnimi
védami (Aligica, Evans, 2009; Lang, Rayner, 2007).

V praxi politické a medialni komunikace se setkaease d¥ma zakladnimi
pohledy na #&skou obezitu, jak jiz nazgaji vySe uvedené otazky. ObezitaiZe
piedstavovat ryze osobni problém jednathavéka. Tento pohled stavi naquista¢
dokonale informovanéhe¢lovéka — spatebitele, ktery je sdm odp&iny za zfisob
sveho stravovani, v¢b potravin a v neposledrac zdravotni stav (Lang, Heasman,
2004). Jinymi slovy si tak lidé ,voli“, zda budoub&eni ¢i nikoli. Takto
individualizovany pohled na obezitu se promita take podoby viejnépolitickych
opafeni, jez jsou v tomto s¥ru prijimana. Zandiuji se fedevSim na rozvoj znalosti a
schopnosti spégbitele, nikoli vSak na problematiku priesdi, v @mz se spdebitel
pohybuje (Lang, Rayner, 2007).rildadem takového opani mize byt povinné
uvadni nutricnich hodnot na obalech potravin.

Jelikoz vSak problém obezity mezitohi i dosglymi doséhl sotiasnych
rozmeri, nelze jej dale povazovat za problém jednotlivObezita, a nejenétska, se
tak stala celospotenskym problémem globalnich rozm vyzadujicim odpovidajici
feSeni prosednictvim nastr@dj verejné politiky (Lang, Rayner, 2007; Branca,
Nikogosian, Lobstein, 2007). Vzhledem &ské obezit se individualni pohled jevi
jako neudrzitelny také proto, zétdkvili nizkému ¥ku a nedostateym zkuSenostem

nelze povazovat za dokonale informované igimtele, ki si vybrali obezitu jako

% Posledni #i zminsné otazky jsou fednttem politické filosofie. Z pohledu liberalismu |zea r&
odpowvdét takto: (1) idealni instituciondlni usfimlani ve spolmosti gedstavuje koordinaci trzni
ekonomiky a Ustawhomezenou reprezentativni vladu, (2) idealni éggéni ve spolmosti vychazi
Z principi rovnosti a osobni autonomie, (3) existenci libeidi instituci ospravetilji moralni principy
svobody a rovnosti (Séasna politicka filosofie..., 1997).
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Zivotni styl, jelikoZ jejich stravovani je deterrowéno prosedim formovanym
dosglymi, jehoZ sodasti je také vyZiva, fyzickd aktivita a kulturabigl).

Ruast prevalence dské obezity je tak v této diplomové praci pojimiako
problém véejného zdravigublic health, piicemz rekteti autdi jej dokonce nazyvaji
krizi vefejného zdravi (Knai, Lobstein, McKee, 2005; Jonannino, Green, 2010).

Déti jsou specifickou socidlni skupinou, z hlediskpotebitelského je Ize
ozna&it jako skupinu ohroZenou vzhledem k jejich omezergkuSenostem a snizené
schopnosti odhalit persvazivni z&mreklamnich séleni (Jones, Mannino, Green,
2010). DleUmluvy o pravech ditste (OSN, 1989¢l. 3, odst. 1) jeieba vzdy pri
jakékoli cinnosti tykajici se &i, ar' uz uskuté&iované veéejnymi nebo soukromymi
zarizenimi socialni p&, spravnimi nebo zakonodarnymi orgahyat na prvnim mist
v Gvahu hledisko nejlepSiho zajmudtiét a zarove je ukolem stét, jez jsou smluvni
stranou Umluv$?, &init , v8echna &nna a nutna opaeni k odstragni vech tradinich
praktik Skodicich zdravieti“ (c.d., ¢l. 24, odst. 3). Nutno také&ipomenout, Ze dle této
Umluvy je za di& povazovana kazda lidska bytost mladsi osmnéacti Net tomto
zékladt |1ze odvodit, Ze je povinnostiR poskytnout dtem ochranu f@d Skodlivymi
vlivy a zajistit tak jejich zdravytist a vyvoj.

O tom, Ze reklama na nezdravé potraviny a nptge&ina dtské konzumenty
ma negativni vliv na stravovaci navykytida nasledé na jejich zdravotni stav, &i¢i
celarada vyzkund, jimz je pozornost énovana v kapitole 5.1.7. Tohoto vztahu, ktery
neni dozajista zcela linearni a zasahuje &ovgsoky paet dalSich intervenujicich
proménnych (sedavy styl Zivota, konzumace ul@ghu sledovani televize aj.), si vSimaji
I mezinarodni organizacejguevsSim potom Stova zdravotnicka organizace (WHO).
Ta ve svéGlobalni strategii pro vyzivu, fyzickou aktivitu a zdravi (WHO, 2004)
apeluje na vlady, aby spolu s ostatnimi aktéry tfgbitelé, soukromy sektor) vytiib
multisektorovy pistup k problematice marketingu nezdravych potrapio ckti.
Podrobrji se k moznostem ¥ejrepolitickych opateni v oblasti boje proti aské
obezit ve vztahu k marketingu potravin vyjage WHO v dokumentd he Challenge
of Obesity in the WHO European Region and the Segies to response roku 2007,
kde je tématu reklamyemovana cela kapitola.

Hlavnim vysledkem v3ak je, Z&€ @ou v fiznych statechifjimana legislativni

¢i samoreguléni opateni tykajici se omezenri jiné Upravy marketingu nezdravych

4 Ceska a Slovenska Federativni republika podepsalaino pravech déte 30. z& 1990 a v platnost
vstoupila Umluva 6. Gnora 1991 v podd®dtleni ministerstva zahratmich \&ci ¢. 104/1991 Sb.
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potravin pro dti, existence spotmé celoevropské strategie by byla vhgdn a
efektivngjsi.

Jeden z orgdn WHO International Obesity TaskForceglouhodol piipravuje
nastroj, jenz by rl statim usnadnit tvorbu pravidel regulace marketing patraa
napoji cileny na dti. Jsou jim Mezinarodni pravidla Marketingu potravin a
nealkoholickych napoji pro déti (viz kapitola 8.2). Tato pravidla byla sestavera n
zaklad tzv. Sydneyskych princip jejichZ sodasti je také tvrzeni, Ze jakakoli regulace
marketingu musi byt v zakonné podobelikoZz autoregulace ponechana v rukou
medialniho a potravitékého pimyslu nevede ke kyZzenému cili, tj. snizeni objemu
reklamy na nezdravé potraviny a napoje orientovaaétti a nasleda (IASO-IOTF,
2008).

Politika boje proti obezit spada do sféry podpory zdravi a oipbt podpory
zdravi, jez povede n#p vSemi sektory, houdjiz Globalni strategie prevence a by
nepienosnych chorooWHO (WHO, 2000). Na tento dokument navaz&jeropska
charta proti obezité, jez je jiz konkrétsjsi (WHO Europe, 2006). Charta reaguje na
rozvoj epidemie obezity v Evrépa gedevsim na alarmujici trendy tykajici se obezity
déti a mladezé Obezita je zde vnimana jako vysledek &mam sociélniho,
ekonomického, kulturniho a fyzického pii@sti. Odpo¥dnost za tento stav bydha byt
rovnovaze rozcklena mezi jednotlivce, vliady a celé spwmiesti. Zakladem, jak bojovat
proti obezi¢, je akce na evropské mezinarodni arovni, jejimintiby n€la byt
podporu pro jednotlivé narodni politiky. Na narodiiovni je nasledh dilezité
partnerstvi mezi aktéry, jakymi jsou viadagcabska spoknost, soukromy sektor, &it
profesionak a média. Hlavnim cilem v oblasti boje proti ob&zit zvlast té ctske, je
zvratit do roku 2015 aktualni nigpnivé trendy. Charta #daziuje nutnost odklonit tlak
trhu s energeticky bohatymi potravinami a napoji zemi s malo regulovanym
prostedim a zarouveveénuje zvlastni pozornost ochgaahrozenych skupin, jakymi jsou
déti a také sociakk slabsi skupiny. Hlavnim cilem viad by¢lm byt winéni zdravé
volby potravin dostup)Si (make healty choices easy chojces

Podobr jako se OSN (1989) zasazuje, aliy yBechcinnostech tykajicich se
déti byl bran zvlastniietel na nejlepsi zajem dig¢, zasazuje se WHO (2006) o to, aby
pii rozvijeni hospod&ké politiky, zemdglstvi, dopravy a nap méstského planovani

byl vzdy prioritou jejich dopad na cile #gného zdravi.

% podle této charty je mira obezityttla mladeZe v s@asnosti desetkrat vy$si nez v roce 1970 (WHO
Europe, 2006).
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Z hlediska marketingu potravin a napgastavd WHO i vtomto dokumentu
stanovisko o0 nutnostifijeti takovych regulénich mechanisfy které omezi rozsah a
dopad propagace energeticky bohatych namojpotravin dtem. Vysledkem &hto
apel je soubor Mezinarodnich pravidel marketingu padtrav nealkoholickych napj
(viz vySe). Charta vSak upozmije i na druhou roli médii, isuzuje jim velkou
odpowdnost, jelikoz psobi jako poskytovatelé informaci a ¥alaji.

Na zaklad vySe uvedeného by se dalo alesgast&éné odpovdét na otazky
uvedené v uvodu kapitoly. Anogtdka obezita je problém. Je to osobni probtéaay
jednotlival, ale také celych spairosti. V otazce odp@dnosti se WHO kloni k nazoru,
Ze je nutné odpadnost rozlozit mezi jednotlivce, vlady a celou sobst (WHO
Europe, 2006). Spravné institucionalni ugmani? Spolma akce na bazi celoevropské
spoluprace podporujici a koordinujici intervencerodaich vlad, nafp formou

Mezinarodnich pravidel marketingu potravin a nebt®wkych nipaoj pro cti.
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5. Teoreticka vychodiska

Vybér jednotlivych teoretickych vychodisek navazuje pfadchozi kapitolu a je tak
zalozen na identifikaci dvou v s@gasnosti pouzivanych zakladnich ugphi
(paradigmat) pojimani problému obezity (Swinburralet2011, Gortmaker et al, 2011,
Voglova, 2012). Tyto dvaifstupy se liSi jak v interpretactipin problému obezity, tak
v moznostech jehdeSeni.Prvni pojeti je ryze klinické,medicinské Dominantnimi
aktivitami jsou v tomto fipadt Iékarské intervence. Obezita je v kontextu medicinského
paradigmatu chapana jako medicinsky problém, jenadgfinovan jako nadéma
télesna hmotnost dana zmnozZenim tukove dkdmicemz u yetSiny obéznich di je
nadnerna hmotnost zpsobena pozitivni energetickou bilancidskkdku nepoeru mezi
prijmem a vydejem enerdi€éKytnarova et al., 2011: 3). V otazce rizik, kkemohou
prispivat vzniku problému obezity, jakoZto nerovnoyahezi energetickym fijem a
vydejem, je vyznam ifsuzovan jak exogennim, tak endogennim, a tedevsim
genetickym, faktarm (obid). Diraz je pitom kladen na funénost fyziologickych
regul&nich mechanisin které maji vliv na ndist €lesné hmotnosti (ibid).

Z hlediskareSeni problému obezity je naslédnmezich tohoto fistupu volen
postup medicinsky, coZ dokazuje jeden GR/ platnych standafdléebnych plan
Doporuwieny postup prevence achly dstské obezityKytnarova et al, 2011)ReSeni
problému dtské obezity je zde vnimano jakoché a je v kompetenci Iéka a
zdravotnickych pracovnik piicemz je stanoven ipsny postup, jenz se sklada
z jednotlivych po sabjdoucich krok?®. Sowasti jsou mj. vstupni vySeini praktickym
lekarem, vyzivova doporteni, kognitivie behavioralni |éba, pohybova aktivita,
farmakoterapie, chirurgickadba, lazéska terapie, edukai tabory a v neposlediad
prevence. Pojeti prevence je vtomto planuégpod zuzené, jelikoz se primarni
prevenci rozvoje &ské obezity rozumi pravidelné réreni vySky a hmotnosti a
sledovani dynamiky BMI (resp. hmotn@stySkového poenu)...” (ibid). Takto
formulovana prevence je povinnou gasti preventivnich prohlidek, jak je stanovuje
vyhlaska MZCR o preventivnich prohlidkact. 70/2012 Sb. Jejim cilem jesasre
zachytit dti, u nichZ dochazi k rozvoji obezfty Vyhlaska se vsak jiz dale nswije
nag. podpde kojenici sportovnich aktivit nebo rozvoj znalosti o zdmaweéivotnim

stylu, &koli i tyto aktivity jsou vnimany jakozto nutna s@st primarni prevenceske

26 5chéma léebného postupu je uvedenoiipzes. 4.
" Nebo k odhaleniifpadné podvyzivy dite (MZ, vyhlaskas. 70/2012 Sb.).
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obezity (Kytnarova et al, 2011). Podébie v ramci tvorby a nasledné realizace
narodnich preventivnich progrénkladen draz na meziresortni a celospmaskou
spolupraci (nap mezi ministerstvy Skolstvi, zdravotnictvi, z&f@lstvi, pimyslu a
obchodu a potravittgkym pamyslem). Z pohleduCeské republiky v3ak nutno
pifipomenout, Ze &oli byla vroce 2004 izzena Narodni rada pro obezitu, jejimz
primarnim Ukolem bylo vytvgt Narodni akni plan prevence adby obezity na léta
2007 az 2017, nebyl tento cil doposud n&pla Rada se jiz od roku 2007 neschazi
(Puklova, 2011).

V ramci klinického pistupu je nutno taktéz zminit,éem spd@ivaji hlavni rizika
détské obezity. Jsou jimiipdevsim zdravotni komplikace jedinpostiZzenych obezitou,
ale také zvySené vydaje na zdravotniipktera je u osob trpicich obezitou naklgdn
(McCormick, Stone, 2007; Swinburn, 2011).

Druhym pifstupent®, jenZ je z hlediska mezinarodniho srovnatistppi
k problému dtské obezity v satasnosti dominantni (Kickbusch, 2008, WHO, 2012), je
piistup socialné-psychologicky (Voglova, 2012)systémovy(Swinburn, 2011, Gilson,
2012, Lang, Rayner 2007), jenZ je zaloZenyspal&enske znéné a pracuje s&Sim
okruhem prordnnych, coZz mu umaditije zachytit cely problém v komple¥8i podols.
Oproti predchozimu pojeti obezity je tento vice zaloZzen lugitesti jednotlivych
struktur v ramci celého problému spaiesti, Iépe je schopen reflektovat socialni
zmeny, disledky transforménich proces s vyslednym efektem dominantniho vlivu
ekonomie (Aligica, Evans, 2009).

Posun od medicinského paradigmatué¢ram ke komplex&Simu socials-
psychologickému ilustruje nasledujici schéma zaljfaz podobny paradigmaticky

posun v oblasti zdravotni &

% Dva zmirné gistupy nejsou jediné. V ramci $irsiho pojeti pogpzdravi jich Ize identifikovat vice.
Nap:. Naidoo a Wills jich uvag]i pét: (1) medicinsky, resp. preventivni, (2) @m chovani jednotlivce,
(3) vzaslavani, (4) zplnomoami a (5) spoléenské zrina (WHO, 2004). Tato paradigmata se vzajemn
nevylwuji, prekryvaji se, ale @ity pristup vzdy dominuje.
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Schémaé. 4 — Paradigmaticky posun v oblasti zdravotni‘pé

—— e —

Paradigm X Paradigm Y

Shared

;, Medicine dominant. bellefls and Creating and

I Aims cast in terms prac’uces' respecting

! of morbidity and gﬁ;egg:gggs autonomy

1 mortality. . dominant.

‘\ Redugctionist g;g'ﬁﬁ_‘aes; Enabling people

biologically, but
also intellectually
and emotionally

care through

medicine)

N e e ————

Figure 22 Possible paradigm shift in health care

Zdroj: Seedhouse, 2009: 11.

V Ceské republice je obezita vnimana jako zéleZitestngtlivali a zde
dlouhodols prevazuje klinické — medicinské paradigma nad posuk@adpde zdravi
(health promotioha verejnému zdravigublic health. To dokazuje nejen vySe uvedeny
Doporweny postup prevence aclly obezity, ktery vznikl misto narodniho cakho
planu boje proti obezitpro roky 2007-2017, ale také hodnotici zprava W§Q04)
tykajici se hodnoceni politiky podpory zdravi ai jejfrastruktury vCR. V oblasti
zdravotni politiky VCR jiz od devadeséatych letgvazuji spide témata financovani a
organizace zdravotnictvi nad podporou zdravi. Vypaljtiky podpory zdravi byl navic
vzdy silre ovlivnén politickou orientaci jednotlivych vlad. Zatimcoevicow
orientované vlady uednostiovaly spiSe politické intervence do SirSich deteant
zdravi, pravicov orientované vlady prosazuji individualni hodnotdraxi a takeé
individualni odpo¥dnost jedince za své zdravi (TuSkova, 2012).

V oblasti obezity byla realizovanaGR série mensich preventivnich progtam
které byly financovany VSeobecnou zdravotni popéou ¢i piimo Ministerstvem
zdravotnictvi, avSak tyto projekty postradaji syst@y a celonarodni charakteCq jim
vSak chybi nejvice, je razantni a dostate publicita, aby pronikly k SirSi vejnosti a
oslovily ji* (Hnilicova, DobiaSova, 2012: 9).

Tato prace nenahlizi na obezitu jako probléstt medicinsky a f jeho feSeni

se nesnazi rozhodovat mezi chirurgickotbt, dietou psychoterapii. Je zde zvolena
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optika systémovda, socidhpsychologicka a jako uity analyticky ramec, jenz
umoziuje nahlédnout na obezitu z tohoto pohledu, je vyuzihdept komplexnich

adaptivnich systéim jenz je pedmétem nasledujici kapitoly.

5.1 Komplexni adaptivni systémy

Epidemie obezity, kterd je aktualni celd®wou hrozbou, fedstavuje rozsahly
problém, jenZ vyZzaduje odpovidajici a #elpropracovany zasah ze stranyeyeé
politiky s cilem zvrétit stavajici vistajici tendence @tu osob trpicich obezitoui
alespan zabranit jejich dalSimu néstu (Hammond, 2009). Svou podstatounsj
problém obezity kritéria komplexniho adaptivnihstéynu ¢omplex adaptive system
CAS), proto je nutné ip jeho feSeni dbat vSech moZznych vziah vazeb mezi
jednotlivymi sodastmi takového systému (ibid).

Hammond (2009) identifikujefit zdkladni atributy komplexniho adaptivniho
systému: (a) Sirok& Skala jednotlivych Grovni, fbr problém v rdmci svého rozsahu
nabyva; (b) rozmanitost aktérktei maji odliSné cile, motivace, zdroje informaci
nag. vazby na ostatni aktéry a (ad)zné mechanismy fungujici v daném problému.
Komplexni adaptivni systémy takigquistavuji celky tviené velice heterogennimi
¢astmi, které mezi sebou vzajeénpiimo ¢i ne@imo interaguji, coz nasledmvliviiuje
chovani celého systému.

Vztahneme-li tyto skut@osti na problém obezity, imeme konkretsji
pojmenovat jednotlivé atributy tohoto komplexnihdaptivniho systému. Prvnim
znakem obezity jakoZzto CAS je mnoZstirzmych Grovni a hledisek problému. Obezitu
Ize tak pojimat najklad z pohledu genetického, rodinného, z pohledsiedi, trhuci
verejné politiky, gicemz nelze tyto oblasti od sebe Upiaolovat. DalSim znakem je
rozmanitost aktér, jiz jsou réjakym zpisobem dateni problémem obezity. Jsou to m;.
rodiny, Skoly, potravin&gky piimysl, poskytovatelé zdravotnich sluzeb, zdravotni
pojistovny ¢i média. Kazdy zd&chto aktéh ma v CAS obezity jiné cile, zdroje
informaci, jinou moc a tudiz také jiny &gob jednani. Poslednim vySe uvedenym
atributem CAS je existence diverzifikovanych medbind, které se vradmci CAS
uplatiuji. V piipac obezity je to naifiklad mechanismusugobeni certi reklamy na
preference spébitele, pebirani stravovacich navyk rodiné apod.

Pojmenujeme-li obezitu jako komplexni adaptivni tégs je nutné zvazit
dusledky, které z toho vyplyvaji pro politiku. Kompleost systému ke ztZzovat
vytvoreni a realizaci vhodnych openi, jelikoZz zamsri-li se tvirci politiky pouze na
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jednu z Urovni problémui pouze na omezenou skupinu akiémohou dana opani
pusobit kontraproduktivéh vzhledem k ostatnim sloZzkdm systému (Hammond, 2009
TaktéZz heterogenita uvhisystému a nejasné vztahy mezi jednotlivymi Utovina
aktéry mohou fisobit negativa pii realizaci centralizovanych zasatio systému.

Procesy v komplexnich adaptivnich systémech prgbiteineér, coz nize
byt na jedné stranvnimano jako problém. Tato vlastnost vSakzm fedstavovat také
urcitou prilezitost, jelikoz umoiuje prostednictvim série malych zasahevent$
uskute&nit zmény majici rozsahly dopad na cely systém. Poddiaké heterogenita
uvnité systému fedstavuje moznost Iépe zacilit jednotlivé zasalgvysit tak jejich
acinky.

Cely systém obezity tak f@dstavuje vSechny relevantni faktory a jejich
vzajemneé zavislosti, jez dohromady ttiva ukuji podminky vzniku a vyvoje obezity u
jednotlivai ¢i celych skupin. Jednim z moznych tgphi, jak s komplikovanymi
komplexnimi adaptivnimi systémy pracovat, je modaid, tj. konstrukce ig@snych
modefi, které dovoluji znazornit préjednotlivé aktéry a vazby a odhalit taktzpb
chovani celého systému.

Aby bylo mozZzné si obezitu jako systéniegstavit ndzory) je zde uvedeno
schéma, resp. analyticky ramec, jenZ zn&zer determinanty problému obezity a

moznosti jehdeseni.
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Schémad. 5 — Analyticky ramec znéz#ujici determinanty obezity a jefeSeni

Environment Behaviour Psycholog
N N
4 . N 4 . .
Systemic Enwronmental\ Behaviour Energy
drivers H drivers > patterns :> imbalance
N / N
v v
Policy and Food supply Sociocultural,socioe High food and High total
economic and marketing conomic, recreation, energy intake puding
systems enable environments and transport consumption energy
and promote high promote high environments which with associated imbalance
growth and energy intake amplify or attenuate low physical
consumption the drivers aktivity levels

I

]

Policy interventions

il

I

]

Drugs, surgery

Health promotion programmes, social marketing...

Population effect and political difficulty

Zdroj: Swinburn et al, 2011

Z vySe uvedeného schématu vyplyva, jakéddou roli hraje i vzniku obezity

prostedi environment Prostedi podporujici vznik a rozvoj obezity se oame jako

obezogenni a prioritou ¥&nych politik by nély byt snahy takto fsobici progedi

zmenit (Swinburn et al, 2011). &oli se vlady snaZzifenést odposdnost za obezitu

svych olgani na jiné subjekty, nd&p samotné obezitou trpici jedince, soukrofy

neziskovy sektor, epidemii obezity nelze zvratit b&dnich zasah regulace a investic

do prograni, monitoringu a vyzkumu (Swinburn et al, 2011; LaRgyner, 2007).

Jednim z kifovych faktofi prostedi, kam je feba snirovat veejné-politicka

opateni, je trh a jeho fungovani (Swinburn et al, 20MJhledem k problémudtskée

obezity se hovi piimo o selh&ni trhu. TrZzni selh&ni nastav&ipaxt, Ze ceny a objem

nadkupu a prodeje jiz nadale neodpovidaji nakiada gFinosim pro spolénost.

Swinburn et al (2011) pro toto svoje tvrzeni wyjadétyti davody. Prvnim je

nedostaténa ochrana zranitelnych jedingakymi dti jsou. To, Ze &t maji pravo na

ochranu stran spailrosti, povazuji auid za nejsilgjSi argument ve progph vladni
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intervence. Bti vzhledem ke svému nizkémeku nemaji dostatemé znalosti o spravné
VYZivé, nejsou schopné gsdomit si rizika svého chovani a navic mohou bytleyolby
snadgji ovlivnény pasobenim marketingu (IOM, 2006).

Druhym divodem, pré se jedna o trzni selhani, je existence inf@ma
asymetrie, fi niz dochazi k situaci, kdy sgebitelé, tj. dti, nemaji dostatek informaci,
aby byli schopni &init plné¢ informované rozhodnutifp vybéru potravin. Snaha o
doplréni téchto informaci se vSak jevi jako ré@E vyznamna v celém rozsahu
problému (Swinburn et al, 2011).

Jako dalSi dvod trzniho selhani uvadi atito okamzik, v @mz lidé
uprednosiiuji okamzité uspokojeni ipd potencidlnimi dlouhodobymi negativnimi
dusledky, coZ povazuji za charakteristicky znatstyi.

Posledni argument, jenz &ki ve prospech selhani trhu, je spojen s existenci
vedlejSich dinkd, resp. externalit. Konkréndochazi k tomu, Ze naklady spojené
sieSenim problémuétské obezity, nap veétSi objem Iékeské pée, produkuje svou
¢innosti sama spataost.

Na zaklad téchto argumerit Swinburn et al (2011: 806) povazuji za Zadouci,
aby byly dti jako ohrozena skupina vladou ch¢dg pred ,dravymi @inky trhu
(predatory effects of markétspricemz se domnivaji, Zze¢tdina vlad v sotasnosti
v tomto ohledu selhavagkoli je jejich role v oblasti regulace kbiva. Tento nazor
zastavaji také Lang a Rayner (2007: 17X)¢gmz tvrdi, Ze paklize stat nezasadhne a
neuvede v platnost jista protekcionisticka opai snérem k ohroZzenym skupindm,
jejich stravovaci moznosti budou stale vice deteavény yytmem trhti, kde budou
dominantni roli hrat velci hi&s ,masivnimi marketingovymi rozgtg*. >

V opozici vi¢i nazoru, Ze obezita je dilem tgwbena selhanim trhu, stoji
ekonomika blahobytu wWelfare economigs jejimz zakladnim jedpokladem je
skut&nost, Ze jedinci jsou prdsidnictvim trhu schopnidinit pro rozvoj spolénosti
nejvhodrgjsi rozhodnuti (Howlett, Ramesh, Perl, 2009: 22h Je tak povaZzovan za
nejefektivrEjSi mechanismus alokace spmaskych zdraj. Ale i priznivci tohoto
piistupu pipoust;ji, Ze za wkitych okolnosti ani trh nefunguje dokonale. Taksitéace
nazyvaji steji jako Swinburn et al (2011) a Lang a Rayner (2Q&#)i selhanirparket
failures) a paklize k nim dojde, mohou politické institudeplnit, gipadré nahradit trh

? Lang a Rayner (2007: 171) upo#oji nagiklad na fakt, Ze spoteosti Coca-Cola a PepsiCo utrati
kazdy rok za marketingovou propagaci svyékatika vyrobki a sluzeb zhruba stejny obnos financi, jaky
tvori roéni rozp@et WHO.
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za &elem lepSich vysledkv rdmci zvySovani spatenského blahobytisécial welfarg
(Howlett, Ramesh, Perl, 2009).

Otazka opravmosti statniho zasahu vraci problém obezityt zg jeho
zakladnimu pojeti. Zatimco figlusnici individuéalnihno pohledu na obezitu
(potravindgsky prtimysl) se brani jakékoli vladou tiaené regulaci tykajici se nap
marketingu potravin pro&ti, a argumentuji tim, Ze seberegulace (viz kagithB) je
mnohem efektivgjSi, nez zakonné zakazy, které pouze omezuji ekarkgnrist
(Matthews, 2007). Oproti tomu ti, jiZ povaZuji oliazza systémovy problém, hledaji
ieSeni v ramci celého systémuietns moznosti vyuZiti viejré-politickych zasah do
zpiasobu fungovani trhu (Lang, Rayner, 2007).

5.1.1Détska obezita jako diisledek série selhdani

Jak jiz bylo v pedchozi kapitole zmémo, reéktefi autdi (Swinburn et al, 2011) se
domnivaji, Ze obezita dodgch i dti je disledkem selhani trhu. Dle Langa a Raynera
(2007) je selhani trhu pouze jednim z faktpodilejicich se na vzniku obezity. Krém
trhu identifikuji i selhani na stranvlady a samotnych spebiteli. Jejich zakladni

poznatky shrnuje nasledujici tabulka.
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Typ Faktory ovliviiujici vznik obezity
selhani gegrs Mysl Strava Fyzicka aktivita Kultura

: * Zdiraziuji a * Apeluji na * Levre * Podporuji fosilni  « Prodavaji a
. nadngrné pozitek produkuji paliva utvaeji
2 zésobuji trh « Stavi hodnotu ~ nadbytek « Idealizuji osobni  kolektivni
g_ specifickymi znaiky nad nevhodnych, automobilovou védomi
- chuwovymi nutricni vysoce dopravu spiSe nez ¢ Zaplavuji
‘T receptory (sladké, hodnotu kalorickych vydej potravin spotebitele
& tucné) « ViyuZivaji potravin jakoZto energie kalorickymi
< * Investuji do ohrozené * Nabizeji pouze potravinami a
5 technickych skupiny (. omezené napoji jako
> oprav a deti, investice do formou zabavy
= jednofaktorovych  nizkopijmové  Skoleni
= reseni skupiny) pracovniki

* Prijimaji e Omezuji e Podporuji * Prehlizeji pokles « Dovoluji
nekonzistentni vzadélavani ke nadprodukci fyzické aktivity rozdily a
rezimy ochrany zdravi, stavaji  tukd a cuki ve (doprava, viejny nedostaténost
spofebici se vedlejSim srovnani prostor, sportovni v oblasti
(intervence partnerem S potravinami zarizeni) stravovani
v oblasti sexudlni  trZnich bohatymi na » Upiednostuji (gramotnost a
ochrany, ale informaci, mikroZiviny pouziti znalosti)

: nikoli v oblasti ¢imz generuji  « Zdaraziuji automobib pri  Podporuji pravo
@ VyZivy) informasni bezpe&nost planovani individualniho
) » Nejsou ochotné asymetrii potravin, obchodu a vybéru
° modernizovat zatimco dopravy * Usnadiuji
o rozsah a kapacitu opomijeji medialni genos
= verejného zdravi vyzivu skrze placeny
@ marketing
i  Zameiuiji
o) obcanstvi za
@ trzni
%‘ meritokracii (na
© trhu jsou si
> vichni rovni)

* Odcluji chue * Prijimaji * Stravuji se na < Prijimaji » Konzumuji
k jidlu od poteby  zkreslené zaklad ceny vSudygitomny ractji, nez
a sytosti predstavy o spiSe nez energeticky vydavaji energii

- prijatelnosti vyZivové nenarény (norma

T télesného hodnoty materialni svt konzumni

= vzezeni « Reaguji spise (pt. cesta do spole&nosti)

< « Akceptuiji jednotlivé nez prace, koly, « Ugastni se

B docasnost maso¥ na krizi obchodu...) fyzickych

o volby hodnot a « Nejsou ochotni aktivit negimo

2 : (kratkodobost  vyznamu zahrnout cuieni (TV sport)

< 9 ) do kazdodenniho « Ptijimaji

’g ] Zivota nerovnostki si
5 o

Q- libuji v

e obvitiovani
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Tabulka 3- Obezita jakodkledek selhani na strahtrhu, vlady a spatebiteli

Zdroj: upraveno dle Lang, Rayner, 2007: 172

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze obezitu nelzginpmt pouze jakoZto selhani
jednotlivce, jenz si vybira Spatné potraviny a jape tim sede factorozhoduje, Ze
bude obézni (Lang, Rayner, 2007, Knai, LobsteinkKidtg 2005, Foxhall, 2006).

39



TEORETICKA VYCHODISKA

Trzré orientovanévlady narodnich stét postupuji pi feSeni problému obezity
nesystematicky a bez dlouhodobych koncepéi.bBdovani institucionalniho ramce
preferuji ekonomické priority, podporuji spelbu a tim podporuji konzumni &gDb
Zivota (Swinburn et al, 2011). ligs existenciady strategii a nadnarodnich posiup
feSeni tohoto problému (viz kapitola 4) jsou tytokwlmenty stéle nereflektovany.
Charty a strategie maji navic pouze dopojiei charakter a nejsou tak nijak zavazné. A
paklize rtktery ze zainteresovanych resotrf...projevi iniciativu, celéreSenicasto
ztroskota na neochétostatnich resort nebo dalSich drovni viadnuti ke spolupftaci
(Pribylova, 2012: 19).

V souvislosti s obezitou s@sto uziva pojmevidence-basegolicy, tj. verejna
politika zaloZzena na &deckych dkazech (Bank, 2009). Wejna politika v oblasti
marketingu potravin prodti by méla byt zaloZzena na silnych empirickyclikdzech
(Chernin, 2008), proti tomu nelz&ill namitat. AvSak, co je dostateym empirickym
duikazem? Nkteri autdi se domnivaji, Ze by snahy o realizaci épai v oblasti
marketingu potravin pro&i podpdilo vice kvantitativnich dkazi (Veerman et al,
2009). Jini ve svych studiich uvgid Ze pokud nebude k dispozictdecky empiricky
dukaz o gimém efektu reklam na potraviny n&tskou obezitu, zakaz reklam na
potraviny s vysokym obsahem cukru, saélituku by mohl byt vniman pouze jako
preventivni opdaeni (Keller, Schulz, 2010). VSichni tito atitovSak jiz dikazy
poskytuji. Veerman et al. (2009) na zakKladatematického modelu a Delphi studie
doSel k zavru, Ze omezeni reklamy na nezdravé potraviny pitb ¥e Spojenych
statech americkych by #lo za nasledek snizeni mirgtgké obezity o 2,5 az 6,5 %.
Keller a Schulz (2010) provedli obsahovou analygewizni reklamy ve Svycarsku a
zjistili, Ze prednttem kazd&tvrté televizni reklamy jsou potravinyfipemz polovina
z nich propaguje potraviny s vysokym obsahem cusoli,a tuku®

| pies tyto a mnohé dalSi vyzkumy je zde stale poptdgukaceloevropském
monitorovacim projektu, jenz by zkoumal povahu asal marketingu potravin
cileného na &i a jeho vliv na dtskou obezitu a umoznil takiipravu efektivniho
nastroje na jeho regulaci (Matthews, 2007§tdRa obezita je vSak velmi komplexni
systém podléhajici viceurbové kauzalig (Kickbusch, 2008) a vliv marketingu
potravin a napdj nelze povaZzovat za primarni a jedinoti¢ipu stavajici situace.

Paklize WHO povazuje v séasné dob dostupné tkazy za dostaijici natolik, Ze

%0 Vice studif je uvedeno v kapitole 5.2.4.
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vytvari nastroje, jako stimto jevem pracovat na mezihdird narodni Urovni, je
otdzkou, jaké dalSiudkazy narodni vlady p#gbuji, aby mohly také vyvijet aktivity
v oblasti marketingu potravin pretil

Nejsou to vSak, jak jiz bylo vySe uvedeno, poutidy, které maji vliv na
aktualni miru obezity. Jista selhani Ize identifitoi na straé spotiebitela. Je to
piedevsim jejich preference ceny nad kvalitou poirawivlastni pohodlnost (Lang,
Rayner, 2007). Ale i zde jéetba vratit se k pojeti obezity. Do jaké miry jeot@jich
jednani zfsobujici obezitu podméno pisobenim obezogenniho priesti (nabidka
potravin, vliv reklamy, informovanost sgebitell, automobilismus aj.) a do jaké miry
je to jejich vlastni osobni selhani (Gortmakerlgp@11)?

Prostedi, jez podporuje vznik obezity, je silovliviiovano taktéz faktory trhu,
mezi které sefadi také vliv reklamy. Vyrobci potravin se pod tihprodukniho
paradigmatu, jemuz jeémovana nasledujici kapitola, snazi maximalizoval gisk,
¢imz dochéazi k nadprodukci potravin. V rdmci tohptocesu je pak klademidhz spise
na kvantitu, nez na kvalitu, coZquistavuje hrozbu pro lidské zdravi (Lang, Heasman,
2004; Lang, Rayner, 2007).
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5.1.2Produk¢ni paradigma

Produkni paradigma je dle Langa a Heasmana (2004) ote6R0. stoleti fevladajici
piistup v oblasti potravinové politiky. Prodirk paradigma podporuje redukcionisticky
pohled na vztah mezi zdravim a potravinami a zastik gistup individualni
odpowdnosti za zdravi. Zdravi je definovano jako absenemoci a chce-IElovék
zlepSit své zdravi, #h by konzumovat zdravé potraviny. Klivym principem astava
svobodna volba a ,kupujicia pozort (buyer beware), tj., jak znazarje schéma nize,
veSkera odpasdnost spoiva na spdtbiteli (Lang, Rayner, 2004).

Schémad. 6 — Produkni paradigma
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Zdroj: Lang, Heasman, 2004: 35.
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Zakladnim vychodiskem prodakiho paradigmatu je existence nadprodukce potravin.
Swt dnes produkuje vice potravin, nez produkoval Hilye (Lang, Heasman, 2004).
Vliv nadprodukce oldj, tuki a cukru zpgsobené motivaci k vySSim zisk a
podporované viadnimi dotacemi na ochrarfijnpi zenedélskych odwétvi se vSak
dlouhodols podili na vzniku zdravotni krize, v niZ se nach@&{Fletcher, 2006).

DalSim z faktoh je také technologicky pokrok. Vyvoj na vyrobu |ého
vysokofruktézového sirupu v 70. letech 20. stoletdl k tomu, Ze v potravitigkém
pramyslu se zé&aly potraviny sladit vice, nez kdyiide. Neni to nakladné a lidé
preferuji sladké chat(Foxhall, 2006). Ve srovnani s minulosti konzunmdijies lidé
casto sladkosti i dvakrat agikrat denrt (Foxhall, 2006).

Dle Langa a Heasmana (2004) vsak jiz pr@tilparadigma neni nadale udrzitelné.
Obdobi nastoleni nového paradigmatu nazypajiravinovymi valkami(food wars.
Jako alternativu k proddkimu paradigmatu nabizeji (1) paradigma biologi¢iié
science integrated paradigma paradigma ekologickéecologically integrated
paradigm), piicemz se fiklangji spiSe k ekologickémuiistupu. Ten, jak znaziwje
schéma nize, pracuje s SirSim okruhem gromich, zgtnou vazbou a faktory prasdi.

Schémaé. 7 — Ekologické paradigma
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5.1.3 Vliv lobbingu

VySe bylo uvedeno, Ze v oblasti politiky boje prafétské obezit ve vztahu

k marketingu potravin prodi je velky diraz kladen na empirickéiklazy, na zaklagl
nichz by bylo mozné fijmout &inna opateni. | ges existenci takovychu#lazi a
doporweni WHO vSak narodni vladiasto stale Zadné intervence nepodnikaji. Velkou
bariéru v této oblasti tydsilné lobby potravingkého pémyslu.

Lobbing spdiva v ,prosazovani zajmu zajmovych skupin do vystmcesu
tvorby politiky (Poticek et al, 2010: 52). V tomtofipad potravindsky a medialni
pramysl haji sva prava propagovat své produkty a bsanproto jakymkoli naviim
regulace, které by mohly ohrozit jejich obchodnjngé (Matthews, 2007). Zastupci
téchto dvou sektdr preswdcivé argumentuji, Ze se dokazou efekivpodilet na
zastaveni epidemie obezity i bez nutnosti zakommggilace (Knai, Lobstein, McKee,
2005). Naopak shledava zakonnou regulaci jako @@w a pouze omezujici
ekonomicky fist (Matthews, 2007).

Nejvice znatelny je tlak potravitgkého pimyslu ve Spojenych statech
americkyc*, kde diky sofistikované, bokat financované opozici vyrolic
nealkoholickych napdja potravin nebyla schvaleiiada zakof tykajicich se vyzivy
nebo bylo pijeti téchto zakon alespa vyrazré ohroZeno (Foxhall, 2006Reditelka
Yaleského centra pro poruchyijmu potravy k tomu dodavaPptravinassky pemysi
ma enormni politikou moc. Je @Spy, alespd ve spojenych statech, v boji proti vSemu,
co by mohlo alespotrochu zlepSit narodni stravovaci navykiFoxhall, 2006).

WHO apelovala na potraviteky piimysl, aby zminil své jednani v duchu
Globalni strategie pro vyzivu, fyzickou aktivitu adravi (WHO, 2004). Velké
potravindské spolénosti vSak ve &Sin¢ pripadi zastaly k této vyze Ihostejné (Lang,
Rayner, 2007).

Vliv potravin&skeé lobby se odrazi na institucionalnim uggéni dané zen
Rezimy, které aktivé ¢i pasivre podporuji trzni sily, u@dnostuji dobrovolné a
samoreguléni mechanismy, spiSe nez zakonné Upravy. V obtagtketingu potravin
pro ckti je toto patrné na Siroké pod@o samoregulace reklamy, jeZz je v rukou
medialniho pimyslu (Dutton et al, 2012).

31 vyrobci cukru v USA naiklad poZadovali v roce 2004 po Kongresu, atgsfal financovat WHO
(Foxhall, 2006).
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Medialni teorie

Predchozi kapitoly byly &novany pedevSim vliim pasobicim na institucionalni
uspdadavani v oblasti marketingu a produkce potravired®Pétem nasledujicich

kapitol jsou teoretické zaklach vlivu reklamy na &tské konzumenty.

5.1.4Teorie vzori a modelti

Teorie vzott a model je jednou z tzv. teorii né&mého vlivu. Tato skupina teorii
nabizi fizna vys¥tleni (€inka médii a jejich schopnosti oviievat @ijemce medialnich
sckleni, tj. publikum.

Zaklad teorie vzar a model vychazi z psychologie, konkrétnz teorie
socialniho deni kanadského psychologa Alberta Bandury (194%)xoke je v této
teorii preswdceni, Ze chovani jedince, resp. v tomippd ditéte, je ovliviovano nejen
internimi faktory, tj. vrozenymi dispozicemi a spg@kymi individualnimi
charakteristikami, ale také externimi silami, ktepfedstavuji veSkeré pody
prichazejici k ditti z jeho socialniho prosdi (Langmeier, Kréjiova, 2006; Evra,
2004). Aplikujeme-li tento fistup na tvorbu a vyvoj stravovacich nawryle déti, do
kategorie internich vliv mizeme z#adit biologické a psychosocialni faktory a mezi
externi vlivy napiklad rodinu, pop komunitu, ve které ditvyrastd, kulturni prosedi a
v neposlednfact marketing a reklamu (I0M, 2006).

Ve své teorii socialnihodeni vychazi Bandura (1949) také iegpokladu, Ze
veSkeré reakce nejsou vzdy pouhymi reakcemi naahktgtimuly, hovéi o tom, ze
urtité reakce mohou byt tzv. socidlmawené. Takova reakce se naslédrpakuje
pokazdé, kdyZ nastane situace, v niz doslo k prrpimpiSnému” pouziti dané reakce.
,Uspédnost* reakce je ifiom dana pozitivni¢i negativni sankci, kterd po reakci
nastupuje.

Pra¥ na tento Banduw predpoklad navazuje teorie vioa model. Masova
média jsou fitom vnimana jako nastroj, jenz nabizi publiku B&espektrum lidskych
reakci, tj. model a vzof, které Ize aplikovat naizné Zivotni situace.Qojde-li podle
teorie vzoti a modet k napodobeni vybraného modelového chovani a néshdid
odnena, Ize hovat o vzniku pedpokladu pro ovliéni masovymi médfi (Reifova et
al., 2004: 276).

Aby byl takovy gredpoklad splén, je vSak teba naplnit dalsi podminky: (1)

modelové chovani musi byt jedincem pozorovano vimé®) jedinec se musi
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s modelovym chovanim identifikovat, (3) jedinec mugdoms ¢i newdong nabyt
preswdceni, Ze napodoba pozorovaného chovani gjobnde ginosna, (4) jedinec
musi modelové chovani zopakovat, dostane-li se itltace, v niZz toto chovani
pozoroval, (5) vyuziti modelového chovani musingst jedinci odrénu a (6) jedinec
musi modelovou reakci vyuzit opakoégiReifova et al. 2004).

Zacilime-li teorii vzoh a modek na vliv marketingu na preferencetidve
vybéru potravin a nasledntak i na jejich stravovaci navyky, dostavame sesitltace,
kdy reklamy na potraviny nabizejétdkym divakim mnoZzstvi modelovych reakci a
nasledk, které zobrazené chovantimasSi, nap. spokojenost, smich, radost apod.
Takové modely mohou jedince motivovat k napadob tudiz k vyZadovani

inzerovaneho produktu (Williams, 2006).

5.1.5Teorie medialnich ucinkii

Piedstavy o tom, 7e médfamohou mit na publikum &eké G&inky, vychazeji
z prenosového modelu komunikace (McQuail, 2009). Pddleoto modelu funguje
komunikace jako procestgnosu witého sdleni od rjakého zdroje k&akému
adresatovi. Schematicky tento Ize tento model zbnasledov:

Schémaé. 8 — B'enosovy model komunikace

Zdroj ScEleni Prijemce

\ 4

\ 4

Zdroj: Jirdk, Képplova, 2009: 26.

Tento model vice odpovida interpersonélni komunjkdarold Lasswell (1948)
vSak aplikoval stejny princip na popis masové koikaece, v niZ je jeden zdroj, ktery
pienasi totéz sdeni velkému mnozstvifpemai. Laswell (1948) formuloval definici
masové komunikace takto: ,kdiikd — co — jakym kanalem — komu — s jakym
acinkem.” Zahrnul tak do definice také oblagtnka medialnich séeni.

Medialni &inky mohou byt dvoji: (a) neplanované a (b) planda
Neplanované medialni¢iinky predstavuji zmdinu v chovanici jednani jednotlivcesi
celého publika, ke které dochazi na zaklgiijeti konkrétniho medialniho obsahu,
piicemz tato zrmna neni pvodcem medialniho steni zamysSlena (McQuail, 2009).
DuleZit¢jSi jsou vSak v této praci medialn¢idky planovane kdy je znéna v chovani
jednotlivceci skupiny gijemal zpisobena reakci naifaty medialni obsah zamyslena a

%2 Hovari-li se v této praci o mediich, jsou jimi tzv. magomédia, tj. periodicky tisk, rozhlasové a
televizni vysilani, viejné dostupna stleni na internetu (Jirak, Képplova, 2009).
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piedem planovana autoremékzhi. Planované i neplanovanéinky médii mohou byt
kratkodobé a dlouhodobé. Reklamu a jdjsqbeni Ize zZ@adit spolu s public relations
mezi kratkodobé planované medialnfinky.>* Mezi dlouhodobé planovanéitky

meédii pati nasleds nag. Sieni zprav, inovaali védomosti (Reifova, 2004).

5.1.6Marketing a reklama

V Uvodu této prace bylo uvedeno, Ze &7 % dti starSichif let se alesppobtas
diva na televizi, pcemz plnych 62 %¢éthto dti sleduje televizi minimakh jednu
hodinu dena (Millward Brown, s.d.). Na otazku: ,Co obvyklelds ve volnéntase?”
odpowdélo 81 % dti, Ze sleduje televizi (Millward Brown, 2010). \feeme-li

v Gvahu, Ze naprost&tgina veSkerych finamich prostedki investovanych do reklamy
na nezdravé potraviny sfiuje prav na televizni reklamu (89 %), Ize povazovat televiz
za nejsilrjsi medium z hlediskadinka na populaci &i ve wku od ti let (Millward
Brown, RRTV, s.d.). Ztohoto tdodu je pozornost zaffena pouze na analyzu
puasobenireklamy televizni.

V Ceské republice Ize celoplo3né televizni staniceddlizdo dvou skupin:
(1) varejnopravni a (2) soukrome. Kéivy rozdil mezi&mito stanicemi je zjsob jejich
financovani. Zatimco hlavnim zdrojentijmu vefejnopravni televize, v naSentipadc
Ceské televize jsou tzv. koncesionigké poplatky a finance z prodeje reklamy
predstavuji vedlejsi fimy (Zakon oCT, § 10), soukromé televize (naprV Nova,
Prima FTV, TV Barrandov aj.) jsou financovaniegevsim z reklamy (Jirak, Képplova,
2009). Z pohledu televizetgdstavuje reklama prodej vysilacilt@asu inzererim,
piicemZ cena prostoru émovaného reklam se |iSi v zavislosti na fpdpokladané
pozornosti, kterou budeipemce sdleni, tj. divak, reklard vénovat. Na tomto zaklad
tak vznika samostatnyeklamni trh, v némz ,je publikum zbozim, kterym média
soupéi o pozornost, zajem a finam prostedky inzeremt“ (c.d.: 136, kurziva
v originale).

V souwtasnosti pedstavuje reklama v trénorientovanych ekonomikach jiz
neodmyslitelnou sai@st medialni komunikace (Jirdk, Kopplova, 2009)otqr je
dulezité wnovat se jeji podstata moznostem p@kud podrobgiji. Slovo reklama
pochazi z latinského vyrazweclamare coz vcéestie znamenaznovu prodat.Je

povaZzovana za jeden zetsphi persvazivni komunikace (Trampota, \iofhovska,

% Pisobeni reklamy cilené nastil na stravovaci navyky a potazmo prevalengiské obezity je
prednétem kapitoly 5.1.7.
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2010), tj. takové komunikace, jejimz cilem jénpst prijemce sdleni ke zndn¢ postoj,
resp. konkrétgi ke zmené ndkupniho chovéani.tWodcem tohoto sleni mize byt
soukroma osoba, komigri ¢i neziskova organizace (Reifova, 2004).dékia informace
vyplyvajici z této stréné definice je, Ze komunikator -iymdce sdleni — pouziva
reklamu jako rizeny komunika&ni proces, diky&muZz se s vyuZitim specifickych
prostedki snazi dosdhnout svého vigyného cile. Specifické prastky v tomto
piipadt vyuZivaji poznatky z psychologie, sociologie, teanedialni komunikace aj. a
jsou voleny také v navaznosti na charakteristikavéi skupiny, tj. takového segmentu
publika, které chce komunikator svyméekehim zasahnout (Jirdk, Képplova, 2009).
V kontextu této diplomové prace tirchlavni cilovou skupinu &i ve wku od ti do
sedmi let. Vedle &i vSak misobi reklama také na jejich rédi Pameérny €inek
(impac) reklamy je ale u &i az tikrat vysSSi nez mezi doslymi, jelikoz ,déeti se o
reklamy zajimaji vice nez daetip libi se jim, chdji se doz¥déet novinky (Millward
Brown, 2010). Zakladnimipdpokladem marketérje, Ze dti si reklam vice vSimaji,
vice si je uzivaji a také si je déle pamatuji (ibid

Podle toho, koho chji inzerenti oslovit, zda ditnebo rodie, voli odliSné
komunika&ni prostedky, proto jsou reklamy &ené pimo pro dtského divaka a
reklamy cilené na rod i vizuélré odlisné. Rozdily jsou vSak také mezi reklamami pro
déti, a to z divodu jejich ¥ku a pohlavi (Acuff, 1997). Nasledujici schéma aabje
¢tyii zakladni vyvojova stadia wtl, pricemz v kazdém z nich je dle markétg@oteba

komunikovat odliSné &ci.
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Schémad. 9 — Vyvojova stadia uédti z pohledu marketingu
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Zdroj: upraveno dle Millward, Brown, 2010

Déti, které jsou cilovou skupinou v této praci, spad stadiijesle a hriste.
Reklamy na vyrobky wené dtem mladSimcétyi let apeluji pedevSim na pocity
ochrany a bezp¢ a gitomnost dosgé, divéryhodné osoby. Reklamy na tyto vyrobky
jsou cilené pedevsim na rode, jelikoz se tykaji kojenecké vyZzivy, hygienickych
potreb ¢i léka. U déti starSich (stadiuniiiste) je diraz marketér kladen na pocit
naléhavosti prozkoumavat &V (Millward, Brown, 2010). Najiklad zn&ka Opavia
v televizni reklam na produkt BeBe Brumik uvadi: ,piirodni pohon pro malé
objevitelet.3*

DalSi vyvojové stadium dlice — se vyznauje dilezitosti pocitu sounalezitosti se
skupinou vrstevnik, s nimiz di¢ sdili spoléné hodnoty a pravidla. Poslednim stadiem
je underground ktery je obdobim poruSovani, individualizace ahsnzit tzv. podle
svého (ibid).

% Tato reklama je k dispozici na adrek#p://www.youtube.com/watch?v=D6xQrhJNIUU
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Nyni ale zgt k reklang pro malé dti, tj. déti od 3 do 7 let. Atributy us§Ené
reklamy pro takové &i souvisi s gkolika faktory: (1) nakolik je d& schopno se
s reklamou ztotoznit, (2) zda si reklamy vSimne), ® jaké miry si ji je schopno
zapamatovat a (4) nakolik jegswdceno o jejim obsahu (Millward Brown, RRTV,
s.d.).

Ke zvySeni miry ztotoZmi se s reklamoutispiva nap., je-li v reklan® pritomen
détsky jazyk, je-li namluvenaipmo ditmi a objevuji-li se v ni &sti hrdinove. Aby
inzerenti upoutali étiskou pozornost, vyuzZivaji ve svych reklamach bagéemotivy,
animované postatky a zviata. \EtSi pravédpodobnost, Ze ditreklamu zaregistruje,
také ovliviiuje ¢etnost odvysilanych reklam v televizi. Pro inzeyejet dilezité, aby si
dit¢ reklamu zapamatovalo a vzpo#tmsi na ni ve chvili, kdy je mozZzno propagovany
vyrobek zakoupit. K zapamatovani reklamy slouziinapecificka neobvykla slova
(nag. omlékuje} rymované a rytmické jinglyi slogany®, rytmickaci pifmo taneéni
hudba, propojeni sstskym filmem¢i seridlem (nap: Smoulové, Hello Kitty, Gormiti)
a v neposlednfadt vyuziti vtipu ¢i vtipné hlasky. Vice nez 80 % nej@spejSich
détskych reklam vyuziva prévhumor (Millward Brown, 2010). Prastdky, které
napomahaji &em, aby uvtily v obsah reklamy, jsou fpdevSim apelujici a
preswdcujici komunikace (Millward Brown, RRTV, s.d.). Spiéeka pro cti do deseti
let je také nutnost srozumitelnosti a jasnostlesd a také vyuziti linearnihGasu. U
téchto cti ,,skoéruji* predevsSim &astné pibehy, které jsou jednoduché, zabavné nebo
dobrodruzné, (...) jsou zaloZeny na vyuziti hravosho fantazie (Millward Brown,
2010). Jako pklad takové reklamy Ize uvést vamd reklamu na Kofolu, v niZz se dcera
s otcem vydali do lesa pro vamm stromek®®

VySe je uvedeno, Ze aitoreklam pro dti casto vyuzivaji fi své préaci
animovanych posta#tk. Jako @inny tento postup hodnoti naprosté&Sma ¢eskych
reklamy s jiz existujicim nebo chystanyrtskym filmemcdi serialem (ibid). Vyuzivani
tohoto prostedku je diky své dinnosti velicecasté a oznauje se jakdorand licensing
(Linn, Novosat, 2008). Producenti potravin maji icavasto uzakena partnerstvi
s vyrobci hréek, pomoci nichZ podporuji prodej svych vyrétk naopak¢imz vznika
jakasi Kizova propagace cfoss-promotion) (Jones, Mannino, Green, 2010).

% Nap. slogan k ml&nému produktu zriky Dr. OetkerPaula ,Paula to je h¥zda, ktera se ti nezda,
déla puding strakaty, jdi do Pauly taky ty. Vanilk&ako ¢okolada, jenom tohle Paula rada. Paula bryle
nasadi, do pohody haladi.”

% Tato reklama je k dispozici na adrek#p://www.youtube.com/watch?v=PJivC81pRDA
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llustrativnim gikladem je produkt Happy Meal spét®sti McDonald's. V sotasné
doke je tento produkt propojen s oblibenym televizniobapdem Oveéka Shaun $haun
the Sheep Medialni kampa provazi slogan: Jidlo a zabava? S oskeou Shaun
vzdycky! (McDonald’s. 2012).

K podpde prodeje jednotlivych produktvSak nepispivaji pouze televizni
reklamy. Producenti potravin maji komplexni mankgtivé strategie, jejichz sédsti je
mj. vzhled a atraktivita obalu dané potravingzmé marketingové akce (samolepky,
magnetky, hr&y prikladané k vyrobm, soutZze o ceny), propagai akce,
sponzoring, marketing ve Skolach, videoliryspecifické umisini produkfi urcenych
détem v obchodech ve vysScetskych @i.

Nové moznosti v oblasti marketingu potravin a népdftem nabizeji noveé
technologie. Aktualnim trendem je régpad tzv. advergaming Jeho podstatou je
umiseéni her pro dti na webové stranky vyrobce potravin (Millward Bno, 2010;
Linn, Novosat, 20085’

DalSi novou moznosti jetpobeni na &i prostednictvim personalizovaného
marketingu skrze socialni &ia mobilni telefony riobile marketiny (Linn, Novosat,
2008).

5.1.7Vliv reklamy na détskou obezitu

Z predchozi kapitoly vyplyva, Ze cilem televizni rekhama potraviny, jakozto
persvazivni komunikace, jefgswdc¢it divaka, aby si zakoupil inzerovany produkt.
Jelikoz jsou pednetem reklamy také nezdravé potraviny aetockti trpicich obezitou
neustale pbyva, vyvstala mezi odborniky otazka, zda a n&kofiiZze tato forma
medialni komunikace ovlivnit stravovaci navykstida potazmo jejich zdravotni stav,
resp. &lesnou hmotnost.

V oblasti stravovacich navyk déti je prokazano, Ze tgobeni reklamy na
potraviny ovliviiuje jejich aktualni i budouci podobu (IOM, 2006)ekRama vSak
dozajista neni jedinym &wjicim faktorem, jelikoZz stravovaci navyky owulivje také
rodina, vychova, Skol&i vrstevnici (Fialova, 2010). Vliv reklamy na stoaci
zvyklosti cgti je vSak mnohem markardgi nez u dosgié populace. Btska populace

piedstavuje pro marketéry a producenty potravin zajoa cilovou skupinufpdevsim

3" Hry si &&ti mohou zahréat nafklad na webovych strankach vyrablBeBe Brumik
(http://www.brumik.cz/hrajeme-3i/Danone Kosticihttp://www.kostici.cz), Kinder grekvapeni
(http://www.kindersurprise.cz/on-line-hjydj.

51



TEORETICKA VYCHODISKA

proto, Ze dti jsou vici reklam® mnohem vnimaysi, nemaji jest dostatek zkusenosti a
nejsou schopny kritického mysleni. Pozitivem tétov@ skupiny pro inzerenty je také
moznost prosednictvim dti ne@imo ovlivnit dosglé spotebitele (ibid).

Hovorime-li vSak o vlivu reklamy na prevalenci obezitge tento vztah
povazovat za kauzalni, ale viceuiovy. Reklamni sé&eni propagujici nezdravé
potraviny (obezogenni reklama) negativpisobi na podobu stravovacich néatryk
(Keller, Schulz, 2010) a ty se naslédpodileji na rozvoji nadvahy a obezity dtid
(Veerman et al, 2009).

Schémaé. 10 — Vliv reklamy na rozvoj obezity

Reklama |, | Stravovaci navyky | —_, | Obezita

Zdroj: autorka.
Jelikoz je jednani&i reklamou snadno manipulovatelné — vysledky vyal@eskych
déti v roce 2006 ukazaly, Ze reklama na vyrobky taszprostedni spaieby, jakymi
jsou potraviny a napoje, funguje jako impuls ke fdou vice nez poloviny i — v
mnoha zemich dochazi k omezenim v oblasti reklaitep& na dti ze strany statdi
prostednictvim samoregutaich mechanisfnze strany inzeretit producent ¢i médii
samotnych (Fialova, 2010).

Vztah reklamy na potraviny &idké obezity je fednttem seérie vyzkurin, které
pozitivni korelaci &chto dvou prormnnych potvrzuji. Jako jedni z prvnich propojili
sledovani televize s ntem hmotnosti udi autdi Dietz a Gortmaker (1985), kiena
zakladk ctyrleté longitudinalni studie zjistili, Ze kazda hoalisledovani televize navic
zvySuje prevalenci obezity mezi americkyndtrdi o 0,6 %. JelikoZ je v s@asnosti
vzrastajici poZzadavek na tvorbu tzv. evidence-basetkjv@ politiky, tj. politiky
zaloZzené na objektivnich aédeckych dkazech, uvadim zde ighled rkolika
vyzkumi, jiZz vyuZivaji izné metodologie, prokazujicich vliv reklamy na nexé

potraviny na prevalenciétské obezity.
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Tabulka 4- Rehled vybranych vyzkuivlivu reklamy na @tskou obezitu

Metodicky p¥istup Vztah k problematice regulace Zakladni zjisténi

Jones, Manino, Green,
2010 Australie

,Like me, want me, buy
me, eat me': a
relationship-building
marketing
communications in
children’s magazines

Chernin, 2008 USA Zéasahy veéejné politiky do oblasti marketingu
potravin pro dti by mely byt zaloZeny na silnych

The effects of Food empirickych diikazech MoZnou cestou je rozvo

Marketing on medialni gramotnosti

Children’s

Preferences: Testing

the Moderating Roles

of Age and Gender
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Autor, nazev Metodicky p¥Fistup Vztah k problematice Zakladni zjisténi

Veerman et al, 2009
By how much would
limiting TV food
advertising reduce
childhood obesity

Keller, Schulz, 2010 Dlouhodobévystavenidéti reklamam na
nezdravé potravingiéi détskéstravovaci
navyky. Méla by byt zvazena moznost zakonné

regulace marketingu potravin cileného &8.d

Distorted food pyramid
in kids programmes: A
content analysis of
television advertising
watched in Switzerland

Zdroj: autorka.
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6. Institucionalni analyza

Tato kapitola je rozborem pravnich norem, které jsiatné v oblasti produkce potravin
pro dsti a regulace marketingu cileného rii & prostediCeské republiky.

6.1 Zakony upravujici potraviny a ndapoje pro déti

Nize jsou uvedeny vybrané pravni normy, jiz se kigjfyproblematiky vyroby a prodeje
potravin a napaj pro ckti. Kazdy gredpis je zvlad analyzovan a zé&vecné shrnuti je

prednttem kapitoly 6.4.

Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrohcéco zn#éné a doplreni
nékterych souvisejicich zakan

Mriviw s

v CR. Stanovuje povinnosti provozovatele potraisiého podniku a podnikatele, ktery
vyrabi nebo uvadi do ¢hu tabakové vyrobky. Definuje pojepotravinyjakozto latky,
které jsou prcené ke spoeke clovekem v nezemeném nebo upraveném stavu jako
jidlo nebo napdj (8 2). Vénuje se problematice baleni, oza@ani a uvaghi potravin
do olkhu a vyjmenovava potraviny, jez je do¢bh uvadt zakazano. Btem a

potravinam pro &se tento zakon vyslogmewnuje.

Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochra@tve’ejného zdravi a o zémé nékterych souvisejicich
zakoni

Zakon o ochrah vefejného zdravi wuje mj. ,prava a povinnosti fyzickych a
pravnickych osob v oblasti ochrany a podporyeyeéhd a upravuje soustavu orgéai
ochrany veéejného zdravi, jejich jsobnost a pravom6q8 1). Z hlediska potravin a
napoji stanovuje hygienické poZzadavky na pitnou vodu }8s3povinnosti osob
provozujicich stravovaci sluzbu (8 23, § 24). SipEa@ pravidla pro potraviny dené

détem nejsou fednEtem tohoto zakona.

Vyhlaska ¢. 54/2004 o potravinach denych pro zvlastni vyzivu a o @gobu jejich

pouziti
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Vzhledem ke zkoumané problematice je¢élia druhacast této vyhlasky tykajici se
potravin pro poateni a pokréovaci kojeneckou vyzivu a vyzivu malycktd(8 4 -
§ 6). Ta stanovuje pozadavky na slozeni a é@véni potravin urenych pro vyzivu
kojendi a malych dti. Podobg je koncipovanareti ¢ast tohoto zakona, jez sénuje
pravidiim pro obilné a jiné itkrmy urené opt pro kojence a maléétd. Kojencem je
v rozsahu tohoto zakona ditlo ukorteného dvanactéhodsice ¥ku, malym diétem
se rozumi dé& od jednoho roku do ukdenych ti let véku. Na potraviny pro &i starsi

téi let se uvedenyipdpis nevztahuje.

Vyhlaska¢. 113/2005 Sh., o zgobu oznédovani potravin a tabakovych vyrolik ve
znéni pozd@jSich predpisi

Predmétem této vyhlasky jsou pravidla ozfmawani potravin a tabakovych vyrobk
tykajici se slozeni, mnozstvi, trvanlivosti aigpbu pouziti. Ozreni musi byt vzdy
provedeno tak, aby neuvld spotebitele v omyl (§ 4), ndp tim, Ze vyvolava ve
spotebiteli dojem, Zze dana potravina vykazuje zvlaSirtarakteristické vlastnosti,
kdyz ve skut@osti tyto vlastnosti maji vSechny podobné potsdviSowasti vyhlasky

nejsou zadna pravidla upravujici ozo@ani potravin pro &i, jeZ jsou starSi let.

Vyhlaskaé. 450/2004 Sb., o ozdavani vyzivové hodnoty potravin, veémi vyhlasky
¢. 330/2009 Sb.

Vyhlaska upravuje Zisob vyp@tu a ozn&ovani vyzivové, resp. nutmi hodnoty

potravin, které jsou uv&dy do olthu ucené konénému spatbiteli ¢i pro zd&izeni

spol&ného stravovani (8 1). Zéeni vyzivové hodnoty fedstavuje (1) energetickou
hodnotu a (2) Zziviny, tj. bilkoviny, sacharidy, tykvlakninu, sodik, vitaminy nebo
mineralni latky (8 2). Saiasti zakona je také&ipoha s tabulkou dopotenych dennich
davek (DDD) vitamii a mineral. Tato tabulka obsahuje pouze DDD pro dibsp
osoby, nikoli pak pro &i. Specificka Uprava ozgavani nutréni hodnoty potravin pro

déti neni sodasti edpisu.

VyhlasSka 4/2008 Sh., kterou se stanovi druhy a patky pouziti gfidatnych latek a

extrakénich rozpousédel pAi vyrobé potravin

Tato vyhlaska se tyka uzivani barviv, sladidel, 2emant, antioxidant a extraknich

rozpoustdel @i vyrob¢ potravin. Dle 8§ 6 je zakazdno pouzivat barviva yyrobé
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potravin utenych pro kojence a malétddo ukorteného tetiho roku ¥ku a 8§ 10 této
vyhlasky nasledh stanovi mnoZstvi a druhy ostatnicliidatnych latek, které je
povoleno pi vyrob¢ potravin pro tyto &i pouzit. VyhlaSka nestanovuje zadné
podminky poziti pidatnych latek a extrgkich rozpou&del @i vyrobé potravin pro
déti od ti let.

6.2 Zdkonné a jiné iipravy reklamy v CR

Regulace reklamy cilené nétdse wnuji jak jednotlivé narodni staty, tak \Ciié mire
v naSem progedi také organy Evropské unie. V této kapitole jesfor wnovan
predevSim zakonné uUprauweklamy véeském pravnim pragtdi a také iniciativam

Evropské unie simrem k harmonizaci pravidel regulace reklamy cileaétti.
6.2.1Zdkony upravujici reklamu v CR

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy veémh poz@jSich predpisi

e 7

Nejdilezitéjsi pravni normou v oblasti omezeni reklamyaské republice je
Zakon¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Reklamou geském pravniniadu rozumi
»--.0ZNameni, fedvedenici jina prezentace #&né zejména komunik@mi meédii,
majici za cil podporu podnikatelskinosti, zejména podporu speby nebo prodeje
zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitpstideje nebo vyuZiti prav nebo
zavazk, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranrémky..” (8 1, Zakon o
regulaci reklamy). Reklamu Ize t8i nasledujicimi komunikaimi médii: (1)
periodickym tiskem a progdnictvim neperiodickych publikaci, (2) rozhlasovyan
televiznim vysildnim, (3) audiovizualnimi medialningluzbami na vyzadani a
audiovizualnimi produkcemi a také (4)dacovymi si€mi a nosti, audiovizualnimi
dily, plakaty a letdky (ibid). ifédmétem tohoto zakona je regulacéznych tym
reklamy, nap reklamy, jez je nekalou obchodni praktikou, séwaci reklamy,
reklamy na tabakové vyrobky, ¢igé pripravky, potraviny, péateini a kojeneckou
vyZzivu, alkoholické napoje, igtiné zbraa ¢i strelivo a nap. také reklamu nainnosti v
pohtebnictvi. Zakon o regulaci reklamy také upravuj&ladni obecné pozadavky na

reklamu a jeji §eni.

Souwésti tohoto zdkona vSak nejsou Zadna omezeni, kierge pimo tykala

pusobeni reklamy na cilovou skupingtidod 3 do 6 let. 8 2c sice stanovi, Ze reklama
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»nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let, podporolavani ohrozuijici jejich zdravi,
psychicky nebo moralni vyvbjNeni vSak ¥ejmé, co se timto chovanim rozumi.
Z pohleduobsahu reklam nejsou v zakoavedeny Zadné limity tykajici s&tdl Omezeni jsou
stanovena pouze na reklamu pragteini a kojeneckou vyZivu. Tato reklama je v3ak dle

zakona cilena n&hotné zeny a matky a nikoli n&td(8 5e).
Z&kon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a tetéhio vysilani

Z hlediska ochrany&ského publika se zakon o provozovani rozhlasoeétebeviznino
zametuje na nasledujici:
§ 32 Zakladni povinnosti provozovatelysilani a provozovateprevzatého vysilani

- Provozovatel vysilani nesmi do vysilanfazovat psady, které mohou vaén
narusSit psychicky, fyzicky nebo mravni vyvoftda mladistvych, coz se tyka
piedevsim zobrazovani pornografie a hrubého saetoého nasili.

- Provozovatel je dale povinen néaazovat v rozmezi od 06.00 hodin do 22.00
hodin pdady a upoutavky, které by mohly mit za nasledelobdémi fyzického,
psychického nebo mravniho vyvojé&ida mladistvych.

- Povinnosti provozovatele vysilani je také zajisttly pdgadim, které by mohly
ohrozit psychicky, fyzicky ¢i mravni vyvoj dti a mladistvych, vzdy
bezprostedre predchazelo slovni upozammi na nevhodnost padu pro dti a
mladistvé a aby byl vifpad televizniho vysilani po celou dobu ozea
symbolem upozaiujicim na jeho nevhodnost.

- Provozovatel vysilani také nesmi do vysilanfazavat peady a reklamy
obsahujici vulgarismy, vyjimkou jsou pouze d&letka dila, v nichz je to
z hlediska kontextu nutné. Takova dila je mozndlaypouze v dob od 22:00
do 6:00.

§ 48 Povinnosti provozovatelysilani gi vysilani obchodnich gténi
Dle tohoto paragrafu je zakazano vysilat reklantersk

- piimo nabada &i ke koupici pronajmu uéitého vyrobku nebo sluzbyfigemz
k tomuto &elu vyuziva inzerentatské divéfivosti a nezkusenosti;

- ve svém obsahu nabadé&idaby gemlouvaly své rode ¢i jiné osoby ke koupi
nabizeného produktu;

- zneuziva dvery, kterou chovaji &i ke svym rodium, Wwitelim nebo jinymi
osobam;

- bezdivodre zobrazuje &i v nebezpeénych situacich.
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8 49 Povinnosti i zarazovani reklam a teleshoppingu do programu
- Rozhlasové a televizni vysilanifipoli pro cti neni mozné ferusit reklamou
nebo teleshoppingovymi Sotiastji nez jednou za alespo30 minut, pokud
planovana doba trvani fmdu pro dti bez zdazeni reklamy a
teleshoppingovych Sbipresahuje 30 minut.
- Béhem vysilani televizniho padu pro dti nelze reklamu nebo teleshoppingoveé
Soty uvadt na dtlené obrazovce.
§ 50Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v televizggitani
- Cas uteny rekland a teleshoppingu v televiznim vysilani provozowvatel
vysilani nesmif@sahnout 12 minut v floéhu 1 vysilaci hodiny.

Zakon ¢. 634/1992 Sbh., o ochr@nspofebitele — piloha 2 Agresivni obchodni
praktiky

Z&kon o ochra® spotebitele definuje v oblasti reklamyqrevsim obchodni praktiky,
které jsou vzdy povazovany za agresivni, paklizéngatel prostednictvim reklamy
piimo nabada &i, aby si nabizené vyrobky nebo sluzby koupily metby k jejich

koupi presvdcily dospElou osobu. Dale vymezuje nekalé a klamavé obchpidikitiky.

8 4 Nekalé obchodni praktikyou takové, jez jsou zatieny na spdebitele, kté jsou z
davodu duSevnti fyzické slabosti nebodku obzvlag zranitelni, picemz se hodnoti
nekalost reklamy z pohledutpnérnéhoc¢lena takové skupiny; timto ustanovenim vsak

neni doteno obvyklé reklamnifghareni.

8 5 Klamavé obchodni praktifsou takoveé, $ nichZ neni dodrZzen zavazek obsazeny v
kodexu chovani, k jehoz dodrZzovani se podnikatghzal v gipad jednoznaného

zavazku, ktery lze a¥it, a podnikatel v obchodni praktice uvadi, Zedean kodexem.

Zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich slugzbda vyzadani a o zéné

nékterych zakonk

8 6tohoto zakona stanoWovinnosti poskytovatelaudiovizualnich medialnich sluzeb
na vyzadaniMezi tyto povinnosti pat zajistit, aby sluzba, jejiz obsah by mohl mit za
nasledek poruseni psychického, fyzickéhmoralniho vyvoje dti a mladistvych (ot

se to tyka pedevSim zobrazovani pornografie a hrubého nakiliy dostupna tak, aby

déti a mladistvi nemohli &né obsah takové sluzby tci slyset.
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Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV)inastituci, ale organizaci,i@sto
vSak je zéazena do analyzy, jelikoZ je tstinim organ statni spravy, jenz vykonava
statni spravu v oblasti rozhlasového a televiznysilani, gevzatého vysilani a také v
oblasti audiovizualnich medialnich sluzeb na vyBad@RRTV, 2012b). RRTV je
ziizena zékonend. 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a tehéo vysilani.
Krom¢ udileni a odebirani licenci oprayicich k provozovani vysilani tento zakon
opraviuje také RRTV podilet svymi stanovisky #gadnymi navrhy na vyt¥ani zasad
statni politikyCeské republiky ve vztahu k vysilani a koncepci jesrvoje a ve vztahu
ke zvySovani Urowh medialni gramotnosti. Jejimi dalSimi Ukoly jsou. rdphled a
kontrola dodrzovani pravnichigdpisi v oblasti vysilani, monitoring vysilani a

udélovani sankci pp nedodrzeni stanovenych podminek.
6.2.2Dokumenty EU tykajici se reklamy

JelikoZ jeCeské republika od roku 20@enem Evropské unie, vztahuji se na ni jako na
ostatniclenské zerts dokumenty evropského prava.

Smérnice EU o audiovizualnich medialnich sluzbach

Tato smérnice z roku 2010 fedstavuje apeklenskych statu a Komisefimo na
poskytovatele medialnich sluzeb, dotyka se tak oplasti samoregulace reklamy. Tato
vyzva snéfuje k poskytovat@m televizniho vysilani a vybizi je k vytkeni vlastnich
kodexi jednani. Cilem kodéx je stanovit pravidla pro uziti nevhodnych
audiovizualnich obchodnich &dni, tj. reklam, sponzorstvi, teleshoppingwmisgni
produktu product placemeit ktera provazeji pady dti ¢i jsou do nich pimo
véleréna. Pozornost poskytovatedudiovizualnich sluzeb byipm meéla byt zandiena
piedevSim na potraviny a napoje obsahujic¢iviny a latky s vyzivovym nebo
fyziologickym tinkem, zejména latky, jako jsou tuky, transmasyselky, gl/sodik a
cukry, jejichz naderny prijem v celkové stravse nedoporcuje* (Smérnice, 2010,
¢lanek 9, odst. 2). Tyto potraviny souhémmazyvam jakamezdravé potraviny

EU se progednictvim této swrnice giklani k zachovani stavajiciho
dobrovolného fistupu k regulaci reklamy na nezdravé potravinyapaje utené pro

déti. Své stanovisko argumentuje Komise tim, Ze sagudace potencial@ mize
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pusobit rychle a dinne pri FeSeni zvySujicich se Urovni nadvahy a obe@ia kniha,
2007: 6).

6.3 Seberegulace reklamy

Samoregulace v oblasti reklamy je systém, peostictvim kterého reklamni jonysl
dobrovolrg reguluje sdm sebe, svoje aktivity. Reklamriinpys| predstavuje zadavatele
reklamy, reklamni agentury a média, fpgact televizni reklamy tedy televizni stanice
(Draughn, Gray, 2003). Seberegulace nenahrazujenm&kupravy reklamy, pouze je
dophiuje o utité predevSim etické aspekty. Zakladem updatini mechanismu
seberegulace je existence kodexu, ktery si wgfvéobvykle narodni sebereguida

organizace (Draughn, Gray, 2003).
6.3.1Seberegulace reklamy v CR

Ceska pravni Gprava reklamy cilené ré (viz predchozi kapitola) je relatiérvagni a
newnuje se QliS jejim moznym dinkim na chovani &i v celém rozsahu.

Rozpracovaéjsi pravidla pro reklamu tak nabizi alternativrideseguléni opateni.

Seberegulace reklamy sppea v dobrovolnych iniciativach producéna médii,
ktefi sdili spoléné zéasady reklamy a marketingu.Ogské republice je takovym
iniciatorem Rada pro reklamu (dale jen RPR), kigrdala v roce 2009 vlastni Kodex
reklamy, jenz dilem vychazi z Etického kodexu Mérmuni obchodni komory se
sidlem v P#zi (ICC) nazvany ,[8ti, mladez a marketing“. f€ti kapitola tohoto
kodexu se ¥nuje vyhradd détem a mladezi. Stanovuje podeébjako vySe uvedené
z&kony, Ze reklama:

- nesmi nijak znevazovat autoritu réelia nesmiiimo vyzyvat d@ti k naléhani na
sveé rodée ¢i jiné osoby, aby jim inzerované zbozi zakoupili;

- nesmi vyvolavat dojem nezbytnosti zakoupeni vyrobkui vyzyvat dti
k preswdcovani rodét k jeho koupi;

- smi vyuzivat animaci pro komunikaci s malyn#trdi, avSak nesmi zneuzivat
fantazijnich prvk vreklang cilené na &ské publikum s cilem propagovat

nezdravé stravovaci navyky;

61



INSTITUCIONALNI ANALYZA

- nesmi vyuzZivat postavy (Zivg animované) z televizniho programu k propagaci
potravin a nealkoholickych néagojtak, Ze neni patrny rozdil mezi danym
televiznim programem a reklamou;

- musi byt #etelrt odctlena od televizniho programu pratid paklize v obou
téchto mediélnich obsazickiakuji shodné postavy.

Kodex reklamy tak obsahuje Siroké spektrum pravidelezujicich reklamu
cilenou na &ti, nema ovSem platnost zakona, pouze jistymsapem navazuje na
zakon o regulaci reklamy dogmim o etické zasady. Tyto zasady jsou platné pro
subjekty, které jsodleny Rady pro reklamtf Rada pro reklamu je nestatni, neziskovou
organizaci, neiite proto ani uélovat finaréni pokuty ¢i jiné sankce v fipad, Ze
shleda poruSeni kodexu. RPR vydava pouze rozhqdktett maji formu dopoteni
(Rada pro reklamu, 2005).

Od roku 2007%eSila rada celkentitnasledujici stiznosti tykajici se potravin, které
by mohly byt hodnoceny jako ¢gné pro dti (Rada pro reklamu, 2005). (1) Jogurt
znaky Danone Dobra mamaigdmeétem stiznosti nebyla kvalita vyrobku, ale dle
stZovatelky nevhodné chovaniétd v reklan€, konkrét mluveni s plnymi Usty.
Stiznost byla Arbitrazni komisi RPR zamitnuta. @pnbony Nimm2soft, dle
sttZovatelky byla reklama prvoplanovym atok na ciglikoZ vyznivala tak, Zze pokud
matka di¢ti nekoupi dany vyrobek, neprojevi Emu dostatek lasky. Stiznosti nebylo
vyhowno, Arbitrdzni komise ve svém prohlaseni navic opula, Ze reklama
z hlediska nuttinino zobrazuje matku kupujici zeleninu, tudiz nglmehybovat o
propagaci nezdravych stravovacich navyRle Komise je navic takova reklamaemna
dosglym Zenam — matkam, jiz jsou zodpowmé za sebe a svétd (3) SuSenky Diskito
znaky Opavia, konkréth se jednalo o TV reklamu ,Hzdna gchota“. Redmétem
stiznosti nebyla kvalita vyrobku,égbvatel upozaroval na projevy agresivity uéd,
které v reklamy stileji zbrarémi budoucnosti na tramvaj plnou lidi. Zadost byla
zamitnuta, jelikoz doSlo k upraveni obsahu reklaraglavatelem (Rada pro reklamu,
2005).

38 Viz Prilohag. 12.
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6.3.2Seberegulace reklamy v EU

Na urovni Evropské unie funguje koordémd organ zvany Evropska aliance pro
reklamu European Advertising Standards AlliancEASA)* Cilem EASA neni
provad¢ni samotné regulace, ale jeji podpora jakozto ratery k legislativnim
normam, zavathi seberegutmich mechanisfhv zemich, kde je§tzavedeny nebyly, a
také monitoring a vyzkum v oblasti reklamy v solngsi se seberegulaci (Draughn,
Gray, 2003). EASA kazdoto¢ vydava shrnujici zpravy tykajici se stiznosti na

reklamy. Udaje pro tyto zpravy ziskava od viéemskych organizaci.

Nize je uveden graf obsahujici rélahi stiznosti reklamy na potraviny a napoje
v Evrops v roce 2011. Mezi stiznostmtgqvaZzuji Udaja zavadjici tvrzeni v reklamach
(43,13 %), dale jsou to stiznosti na tlauslusnost (28,42 %) a 9,1 % vSech stiznosti na

reklamy na potraviny a napoje se tykalo propaga&zelravého zivotniho stylu.

Graf ¢. XY — Divody stiznosti reklam na potraviny a nealkoholick@poje v roce
2011 ze vSech samoregudtdch organizaci v Evrog
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% Ceska Rada pro reklamuiigdnymelenem této organizace jiz od roku 1995 (Rada pkianeu, 2005).
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6.4 Shrnuti vysledkii instituciondlni analyzy

V institucionalnim ramciCeské republiky jsou v oblasti vyroby a prodeje avin
specialg chrargny pouze dti mladsi ti let, pro které je wena tzv. zvlastni vyziva. Na
potraviny a napoje proét starsi se jiz Zadné specifickd pravidla nevzgalRodobr
také, jsou-li sotasti zakona dopotané denni davky, jsou uvédy vzdy pouze pro
dosgléhocloveka a nikoli gepaiteny na piimérné hodnoty pro dit
V oblasti zakonné Uupravy reklamy jsou uvedeny aBezasady tykajici se

charakteru reklamniho &éni acasového rozsahu, v jakém je mozné reklamu vysilat.
Problematice reklamy na potraviny se pod&bnvénuje smérnice EU o
audiovizualnich sluzbach, v niz je uveden apel sbemegulaéni organizace, aby
vytvérely kodexy jednani, jejichz séasti jsou pravidla vysilani reklamy cilené re,d
jejimz predmétem jsou nezdravé potraviny a napoje. Nejedna dg te zakonnou
Upravu, jde pouze podporu seberegulace. TiRvreprezentuje Rada pro reklamu.
Soutasti jejiho Kodexu reklamy je zakaz vyuziti fangaimh prvki k propagaci
nezdravych stravovacich naviykKodex je platny pouze prdeny Rady pro reklamu a
reakce Rady na jeho poruseni ma formu dofmnri

Kodex reklamy je vSak platnou neformdlni instit@ciRada pro reklamu je tak
sebereguknim aktérem, ktery, cabez opory v zakaf) nese odpasdnost za podobu

reklamy vCR v moralni dimenzi.
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7. Analyza a interpretace rozhovor G a dat z focus
groups
Sedma kapitola je&novana rozboru a interpretaci polostrukturovanyathovoi, jez
byly provedeny s&i matkami, jejichz ¢ti navSévuji matéskou Skolu v Tehovci, a
analyze vysledk focus groups, jeZ byly provedeny &mii v téZe matiské Skole.
Jednotlivé podkapitoly obou analyz jsélarény podle jednotlivych témat, ktera

byla v rozhovorech a skupinovych diskusich s redpaty identifikovana.
7.1 Analyza rozhovorii s maminkami

Kompletni gepisy rozhovak jsou po dohod s respondenty soéésti tzv. neviejnych
piiloh, analyza je tudiz doprovazena pouze anonymamgwii a neautorizovanymi

aryvky z provedenych rozhowvinr
7.1.1Stravovani a nakupovani

VSechny dotazované maminky se vyslovily, Ze se isd@Hrzovat alespo n¢jaké
zasady zdravého stravovani a o to, co jedi onyjichjedéti, se zajimaji. Jedna
z maminek je vegetariankou, ale svému synovi v koreci masa nebrani.

Nejcastji hovorily respondentky o péebs regulovat u dti prijem sladkosti,
protoze je to pro &i zbyteina ,prremira energie Svym détem dle svych slovatSinou
nekupuji Zadné specialni potraviny &idak vétSinou konzumuiji totéz, co jedi redi
Jedina kategorie potravin, kde existuji odliSnasgzi rodéi a c&tmi, jsou ml€né
produkty, kdy maminky néasgji uvacli, ze dttem kupuji vyrobky Pribingek a
Tvaroh&ek. Vyber téchto produkt argumentovaly jejich sloZzenim, jelikoZz neobsahuji
Z&dné nebo jen minimalni mnozZstiidavnych latek, jako jsou néhglad barvivaci
konzerv&ni latky. Celko¢ se dotazované maminkyimakupu potravirtidi dle svych
slov gredevsSim sloZzenim a tim, zda do vyrobkejsou pidany Zadny &a a barviva a
(...) karminy a vSechny tydlecty chemikalie, taker@mi moc Zeho vybirat

VSechny maminky déle deklarovaly, Ze g& nakupu potravin reklamou fidi,
avSak zarove poznamenaly, Ze jiz v minulostickteré vyrobky znameé z televizni
reklamy koupily. Gilezit¢jSi vSak pro & pii nakupu je, zda se jednacesky gipadre

slovensky vyrobek.
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Jelikoz rekteré maminky maji dv déti a druhé dit je starSi a jiz navétuje
zakladni Skolu, upozaovaly také na problematiku prodejnich autaimat Skolnich
bufeti, kde prodavaji ,.. slany, sladky, zmrzlinky“ a jiné pochutiny. Kontrola toho, co
mladsSi ani starsi, zatim dle oslovenych maminelosigdaji Zzadné pravidelné kapesné,
pouze phcas za pomoc v domacnosti tai§akou korunkt, 1ze tak jejich konzumaci
potravin zakoupenych ve S$kolnich automatech a édfietkontrolovat alesyio

prostednictvim financi.
7.1.2Ndkupy s détmi

VSechny dotazované maminky chodi alespmbcas nakupovat se svymictthi a
piiznavaji, Zze kdyz jdou nakupovat spoie, ,tak je to troSku chads Déti si vétSinou
podle maminek mohou v obchbdrybrat rico samy. Nkde je to tradice, gplna
klasika, na za&r nakupu (...) musime koupit zZizalky, takovy sladkg gel& V jiném
piipadt to maji dti za odngnu: ,,...kdyZz se fi tom nakupu chova sludnneSkemra,
nezadoni pra¥ prresr¥ to, co vidl v reklane, (...) tak si nize dojit koupit (...) 4to na
prilepSenod. Déti si vétSinou podle maminek vybiraji samy pro sebe slailkozdy
mé vSak konéné slovo rodi, ktery dittem vybrany produkt zkontroluje a schvali,
piipadré zamitne.

Jelikoz jedna z maminek pracuje v samoobsluze regaami, poskytla zajimave
informace také z druhé strany. Na zaklatkuSenosti potvrdila, Ze sitl nejcastji
vybiraji ,sladky, cokolady, bonbony, lizatkaJako jeden z nejoblib&j$ich vyrobki
uvedla Kinder Bueno, dale pak Zelatinové bonbonyridda a Kider vajtka
s prekvapenim. Specifickou skupinou jsou pmtids piredSkolnim a mladSiméku, ty

»Chod na Brumiky (...) nebo takovy ¢yycinky> z lednice (...) Pingui a Pribid@K.
7.1.3Vliv reklamy na déti

Ohledrg vlivu reklamy na ¢ti se maminky shoduiji, Ze je obrovsky. Reklamu ¢gjia
jako ,vymyva mozkd a néco, co je Stve asi tak skoro de#h Dle svych slov se snazi

s d&tmi o reklant hovait a vyswtlovat, Ze reklama funguje proto, aby se prodalo
neco, co by se jinak tolik neprodavalale ntkdy reklama rodiim opravdu zavai“.
Jedna z respondentek hole o tom, Ze jeji &t védi, ,Ze je @jaka obezita, Ze jecno
sladkého a to je nezdraVveéile zarovei upozornila na to, Ze mnohé reklamy prezentuji
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své vyrobky jako zdravé z tohdwbdu, ,Ze ta dtskacokolada v sob obsahuje mléko a
med. (...) a to je pravto, ¢im mr¥ oni potom argumentuji, Ze jako gréo nechces
koupit, vZdy je to strasSe zdravy, vZzdyto ma mliko a med to my pebujemé.

Nekteré dti své maminky ,..vysloved tlaci do toho, co vidy v televizi
Apeluji-li marketéi na to, Ze dané potraviny obsahuji suroviny, kiso@ dilezité pro
zdravy vyvoj @ti, je pro rodie mnohem sloZifSi détem neustéle vystiovat, Ze ,,..to
neni to, co by @y mit dend.” V jedné z maminek by v situaci, kdy bytd mely
moznost jit si do obchodu nakoupit sanayvybrat si podle svého, tak oni i v nejlepSim
preswdceni, v ty svy éisky mysli jako vlasthchapou, Ze si nakupujou, Ze to ma vitamin
C ty bonbony, Ze to ma mléko, Ze to ma med ajievtastr¥ Upln¢ zdravé a pitom si
do toho koSiku na&tdaji mraky hlouposti, ale budougs\edceni upimre, Zze maji
vlastre spoustu zdravejchewi.”

Reklamu tak respondentky povazuji za vydirasiti,ak tikaji, na televizi yisi
kvili pohddkam a ani nepoznaji, Zze tam prdila také reklama. Kolikrat je pakétil
piekvapi, kdyz si zmou v obchod zpivat pisniku z réjaké reklamy. [Bti si podle
maminek slogany a pistky moc dolse pamatuji, zatimco maminkyipnavaji, Zzetasto
reklamy cilené nadi ani nezaregistruji nebtikaji: ,Tr/eba vim,Ze tam ekterd je,
nicmér jakoby vty mysli si to w&nim, protoze si/femyslim jakoby nad svyma

starostmd’
7.1.4Animacek

Déti maji podle maminek v televizadu oblibenych gadi, nag.: Veternicek, Kawi
hnizo, Planetu Y&i Kouzelnou Skolku. P@ad, jehoz jméno vSak padlo ve vSech
rozhovorech, byl Animé&k, blok pohadek prodti vysilany kazdy den televizni stanici
Barrandov. Ti z péti dotazovanych maminek vypésly, Ze se jejich &i divaji na
tento pdad i ve vSedni den rano, nez odejdou do SkolkynRaledovani podle nich
usnadiuje ripravu a chystani do Skolky. Jako pomoc vnimajviehi pohadky i
odpoledne, protoZze¢t se na tyto pohadky davaji samy a maminky niag na jiné
véci, fikaji: ,kdyZ potebuju uvait, tak se to prostpusti®

Anim&tek ale sklidil od maminek i kritiku, a torgdevSim za velky objem
reklam a dle maminek nevhodné pohadkying prijde, Ze se jim snazej Uplivymejt
mozek totiz, i ¥ma pohadkama, protoze to jsou straSégivco tam davaj Kvili

nevhodnym pohadkam se @wmaminky vyjadily, Ze uvazuji, Zze by svym étkm
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sledovanidchto pdadi zakazaly. Jedna z maminek uz svou strategii vaarhtedu ma
a permanenthnechava v fehravai pripravené DVD s Krtékem, kterého povazuje na
rozdil od rekterych pohadek v Aning&u za neSkodného.

Vyuzivani DVD s pohadkami a nahranych fiilnfe mezi maminkamiaste.
Upozoriuji, Ze televize u nich vlastrmoc nebkzi, a kdyz Bzi, dti ,to maji tSinou
jako kulisu, (...) oni si u tohogt8inou hrajou, takze to ani az tak nesledtjcdle ne
vSechny sdili tento nazor, jedna z dotazovanych imglrse naopak domniva, zZe j...
kdyZ se zda, Ze se na to nedivaji, Ze si u f@ha fen tak kresli, tak vSechno se jim to
vryje do parti.”

V souvislosti s Animé&em se maminky také rdidovaly kviali tomu, Ze reklamy

v televizi jsou nastaveny velice nahlas, a kdip reklama, musi to ztlumit
7.1.5,,Hnusdci lepaci”

Maminky se ¥tSinou shodovaly v nazoru, Ze jim reklama zasallgezivota nejen
z hlediska potravin, ale také kek. A hratky nejsou pedmétem této prace, vhledem
k rozhaceni, které toto téma vyvolalo u dotdzanych mamimpekiazuji za Zadouci jej
do analyzy zgdit.

Zminovaly predevsim praktiky, které markéité@iplatiuji pri propagaci hréek.
.KdyZ se podivate na reklamy najaké hraky, které jsou findld pro tyhle malinké
deti, dejme tomu (...)/edSkolni teba dti nebo kolem osmi, deseti let, tak v té reldam
vtom shotu jsou vzdyckyt®i cti a jsou tim jakoby mim@dre... takova hreka
v realite, kdyby si s hrali ty osmnactilety kluci, tak bytemu vysmaéli, ale v tom shotu
jsou tim hroz# zaujaty, jak je to prima, jak je to sky a te/’ samozejme ty na malinky
deti (...) se v tom Upkvidej, takZe je tam jasnej tah hrat ten shotsima dtma, aby
pusobily jako ten vzor, no, jako ty teen#gekterym se cléf tady ty mrousove
podobat.”

Tlak reklamy dle maminek ne@mé sili v p'edvanénim obdobi, tam se to pak
omila neskuignym zgsobem mezietma pohadkamé& Seznamy pro JeZiSka se pry
tradicné piSou podle reklamy. S blizicimi se Vanocetyigeti opravdu tla’, tlaci a jak
stoupa tlak &ch reklam, tak stoupa tlak ze stradgh ctti, jo a chgj vSechno kupovdt.
Podle maminek v3ak nejde jen o objem reklamy, @lté b produkty, které jsou jejich
piednttem. Napiklad v ndzvu kapitoly uvederntinusaci lepégci to jsou dle jedné

z maminek priSerny hraky, protoZe to je, opravdu to jsou hlouposti a & go tom
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pak Silej a to je fakt Uplnej nesmysl vSechi@d producent hratek vnimaji maminky

reklamu hroznou vypsitavost, kterd je provazi na kazdém kroku.
7.1.6Vliv reklamy na obezitu

Tti z dotazovanych maminek se shoduji, Ze reklamavlaéna rozvoj dtské obezity.
Jedna vSak zastava nazor, zdi dby sladké chtly i bez reklam, proto nesgaje

v reklan® na potraviny cilené nagtl vétsi riziko v souvislosti s nastem prevalence
détské obezity. Vnimani vztahu mezi reklamou a obeziSak vychazi z celkového
pojeti obezity anebo osobni zkuSenosti s ni, napookazuje jedna z maminek, ktera
uvedla: ,Sama mam zkusenosti s obezitou, vim, Ze to je’padstcelozivotni boj a (...)
nechci, aby do toho v Zivospadla, jako fakt n& Z jeji vypowdi je patrné, ze je

k moznym riziKim spojenym s nadvahou a obezitou vnigEyv
7.1.7Regulace reklamy

VSechny oslovené maminky by uvitaly rozsahlejSulag reklamy cilené na jejichetd.
Negativré hodnoti celkovy objem vysilané televizni reklarpyedevSim pak v rdmci
détskych pdadi, takécasté intervaly vysilani reklamnich biok v neposledniact se
odmitaw stavi k dle jejich ndzoru nevhodnému obsahu reklam

Dvé z maminek se vyjady vtom smyslu, Ze ani moc n&di, jaké reklamy
v sowasné chvili Bzi, protoZze samy od reklamyasto odchézeji acthji jiné ci.
Uznavaji vSak, Ze di jsou k rekland mnohem citli¢jSi a uedomuji si na zaklad
zkuSenosti s vlastnimgtini jeji vliv.

Dotazované maminky nefly ptiliS prehled o stavajicich formach regulace
reklamy a ani o moznostiétiovat si ha obsah reklamy u Rady pro reklamu. Sadail
piichazely s napady, co by bylo dobré v oblasti nekl&i vyroby potravin omeziti
upravit: ,to by se mi libilo, kdyZz by vylozermylo t'eba regulovano, ale to je
samoZejy¢ téezko dosazitelny, kdy jde reklama ngaky produkty afebaclovek vi, Ze
v testech vySly jako upimejhorSi“ Tento swij nazor opira maminka o nasledujici:
»Meéli jsme znamy v Danone, tak jsme peagtstili, Ze to <jogurt Dobrd mama> je ten
nejhorsi produkt prost Tak to rd roziluje, kdyz to prodavaj rodiim, ditem, jmenuje
se to Dobrd mama, takze to nachyta pfgsko devt z deseti maminek. (...) Jak to

meZzou prodavat nebo jako tomuibou @lat reklamu*
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Téma regulace uz#ésia jedna z maminek slovy ,kdyZz se to (...) diak
nekairuje ze strany statu, tak pak uz je to jenom ndidioh a kdyz ty rode (...)
nemaji feba silu nebo nemaji disciplinu na to, jakoby & dsneriovat, tak je to
prosk kolota?, do kteryho zalednete a uz pak pojedete, @ jako potraviny nebo ty

hracky, (...) prost budete to zZit a nakupovaitgs reklamu.”
7.2 Analyza dat ziskanych metodou focus group s détmi

A¢ prokehly focus group dohromady celkemi, tbude jejich analyza prvnich dvou
probihat dohromady. Informace ziskané od mlads&¢thjgbu velmi strdné, protoZze se
béhem diskuse hodrstydly a casto nebyly ani schopné na poloZené otazky ostjiov

Focus group prova@na s pouzitim obrazkové prezentace bude analyzawdualiters.
7.2.10blibenad jidla

Focus group se starSimi i mladSinstrdi zatala otazkou, kdo snida. Ukazalo se, Ze rano
snida naprosta étSina dti. StarSi dti snidaji gedevSim sladké potraviny. Mezi
nejobliberjSi pati ,krupinky do mkka‘ nebo jogurt taktéz s cerealiemi (ita@Bebe
Dobré rano). Jeden z chldpgrohlasil, Ze nejragi ma stejré domaci buchty.

KdyZz byla dgtem poloZzena otazka na nejoblibgn jidlo, neundly zpatatku
odpowdét a diskuse probihala okolo nejobliBgh snidas, kterou se stalanutella
s buchtotl. Posléze se alesti posunuly i k tématu hlavnich chindJako nejoblibefjSi
skupino¥ vyhodnotily buchtiky se Sod6 od pani kudtkg. Kdyz pisla naradu otazka
o nejoblibenjSich sladkostech, bylyétl pozadany, aby nic tigaly nahlas a chodily mi
své oblibené sladkosti poSeptat, aby se zamefip@agnému vlivu skterého z dti a
celou skupinu. Odpadi déti byly prekvapiv obecné:¢okolada, lizatko,zvejka
Objevilo se vsSak i par konkrétnich vyrabkcokolada Milka, bonbony Haribo a
Srehulka a Kinder vagiko.

Tématem diskuse byla také zelenina a ovoce. StitSiprokdzaly rozséhlé
znalosti v této oblasti, mladsSi vSak dokazaly zyldohromady vyjmenovat jenép
druhi: cibule, salat, jahody, jablko a mandarinka. Pleksamy z&aly nosit plastove
ovoce a zeleninu ztkké kuchyiky ve tidé a ungly pojmenovat vse, coimesly.
MenSi dti tak ovoce a zeleninu také znaji, jen je jejiclalpst zatim spiSe pasivni.
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7.2.2 Sledovani televize a reklamy

Otazka o sledovani televize vzbudiladgidhadSeni. Zatimco men&itdjmenovaly jako
své oblibené pady nap. Pat a Mat, Auta nebo trochuevapiv serial Ulice, starSi
déti preferuji serial Smoulové, Wings, filmy o BlesklcQueenovi, Harryho Pottera a
serial Princezny a Pokémoni. Stargti daké s nadSenim vyikovaly, Ze maji doma
spoustu péitacovych her.

Reklama je pro malé¢d neznamy pojem, ktery nedokazaly uchopit. Pouze
jeden z chlapt prohlasil, Ze nejradSi ma reklamu na nosni kafksusi dti jizZ maji na
reklamu swj nazor. Nejasgji uvadly, Zze divod, pra@ je v televizi reklama, je,
»abychom si mohly utht prestavku na zachtdDale pak navrhovaly, Ze reklama se
vysila v televizi proto, abychomvedeli, Ze mizeme vyhrat televizi Nejblize ke
skut&énému vyznamu byl jeden zequSkolak, ktery iekl, Ze reklama existuje z toho

duvodu, Ze nantika, ,co si mame koupit, abychom o toeddli, kolik to stoji*
7.2.3Diskuse nad obrdzky potravin

Na jednom z prvnich obraikprezentace byla umésta klasicka skletna lahev
CocaColy. Aniz bych seéti na cokoli ptala, vykkla jedna z hdlicek: ,Jiii, to je
CocaCola, radost otéit!“. Na otazku, zda majiati rady tento napoj, vSechnyti
hlasi€ souhlasily. Nasledoval obrdzek s rozbalenym Kindgickem. | tento vyrobek
déti bez vahani poznaly. Vyprély, Ze ¢okoladové vajiko s gekvapenim neépstji
dostavaji za odsmu, nap., jak velmi néekaré proneslactyileta divenka, kdyz se
vykakam' Na nasledujicich obrazcich byl uveden BeBe Blyrkiery ogt vyvolal u
déti nadSeni.

Déle byla promitana série obrazlse snidaovymi cerealiemi Nesquick a
CiniMinis. V¢tSina dti se gihlasila, Ze ma raiji ty kakaove kuléky. Obrazek jogutt
HelloKitty a Gortmiti vzbudila reakce jen u chlapgOoo, Gormiti, ty jsou husty

Na obrazek bramborovych lupiinkznatky Bohemia zareagovali pouze dva
chlapci s tim, Ze na obrazku jsou paprikové a ogji madsi jen ty slané. Séasti
prezentace byl také obrazek vanilkového pudinguaP&ez jediné chyby odrecitoval
jeden z pedskolak cely text uvedeny v reklagn DalSi dti se k @mu postupiy
pridavaly.

KdyZ byl na prezentaci obrazek se suSenkami Qigbspontang vykiikovaly:

» 10 je takovy to oidS, olizneS a omlékujeSJYedna z divek prohlasila, Ze ji to @&to
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vibec neslo a to uprdsd ji vibec nechutnalo. Na jednom z poslednich sdirod
obrazek balenidského menu McDonald’s Happy MealétDdiskutovaly o tom, jak je
to dobré a kolikrat uz ho &y nebo miZzou mit, chlapci sefpdhagli, kdo ma jidlo u
McDonald’s ¢asgji. Podobr jako u CocaColy sidi byly védomy toho, Ze hranolky
nejsou zdravé, ale jsou podle nidirqzre dobry'.

7.3 Hlavni zjisténi vyzkumu s pouZitim rozhovori a metody focus

group

Na zéklad informaci ziskanych od maminek i odtidlze tici, Ze reklama ovlikuje
preference é&i v oblasti vykru potravin a napdj Mohou-li si dti vybrat rgjaké
potraviny samy, obvykle si vybiraji sladkostiédbmy si tohoto fisobeni ozn&uji
maminky reklamu na potraviny jako mozny faktor veciok rozvoji dtské obezity.
Negativré hodnoti maminky fedevsSim televizni reklamu vysilanou v ramcigmh pro
déti. Obzvlas ostré reakce u nich vzbudily reklamy nadksavysilané v pedvan@nim
obdobi. VSechny dotazované maminky se tak domni¥ajreklama by #ta podléhat
piisngjSi regulaci, a to jak z hlediska obsahu, tak rbasajakém je vysilana.
Zajimavé je, zettyri z péti oslovenych maminek zastavaji nazor, Z&od ma
reklama obrovsky vliv nadi a jejich preference v oblasti stravovahi nagiklad
vybéru hraek, jejich dti jsou dle jejich nazoru reklamou ovligmy mérg, nez ostatni
déti.*® Z vyzkumu s dtmi vSak plyne, Ze reklamatgobi na vSechny. & znaly
vSechny produkty, které se objevily na obrazcichrezentaci a k mnohym z nich
vyjadrovaly swij viely vztah. Vzhledem k nizkémuku vétSina dti nedokaze vysitlit

vyznam reklamy, chapou jgtsinou jako zdroj informagii jako prestavku.

“0elmi podobné vysledky ukazal obdobny vyzkum matédoreji (Yu, 2012).
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8. Mezinarodni srovnani regulace reklamy na potravi  ny
cilené na d éti

Ackoli je tato diplomova praceémovana pedevSimeéeskému progedi, povazuji za
vhodné zminit se o probléemutdké obezity také v kontextu dalSich zemi. Nizere
ilustraci uvedena mapa &a dle percentualniho vyskytuwtd trpicich nadvahou a
obezitou. Je patrné, Ze nejvice jsou postizéaygevsim rozvinuté staty Evropské Unie,
dale Spojené staty Americké, Kanada, Australiekyeodil zemi v Jizni Americe a
n¢kolik stati v oblasti jihozdpadni Asie. dskou obezita Ize tak v s@éasnosti

povazovat za problém dosahujici globalnich rém

adulis

Percentage of children with obesity click countries for survey details and definitions

18

Zdroj: World Map of Obesity, 2012

Spolu se zvySenym vyskytenttdké obezity ndista i poteba uvadt do praxe
nova opateni, kterd by pspéla ke snizeni prevalenceitdké obezity v jednotlivych
zemich. Mezinarodni asociace pro studium obeziys(Q, 2010) identifikovala sérii
faktori majicich vliv na stravovaci preference a navykty, které se mohou podilet na
vzniku cétské obezity:

- Psychosocialni faktory (n&p preference v jidle, vyznanxigladany jidlu,

znalosti o jidle)

- Biologické faktory (nap: dédi¢nost, hlad, pohlavi)

- Behavioralni faktory (nap ¢as a pohodli spojené s konzumaci, jidelni

zvyklosti, diety)
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- Rodina (nap: prijem, pracovni stav matky, rodinné stravovaci ndyyk
télesna hmotnost roéii)

- Pratelé (nap: sklony je konformnimu jednani, normy)

- Skoly (nap.: $kolni strava, sponzoring, prodejni automaty)

- Faktory obchodu (nd&p fast food restaurace, obchodni domy)

- Konzumerismus (ndp kupni sila éti a mladeze a specificky segment trhu
pro ns uréeny, pester powet)

- Média (nap.: prostedky uvadni potravin na trh a podpory jejich prodeje,

véetns televizni reklamy).

Posledni ze zmibvanych faktai je Ustednim tématem této prace, proto je nize
uvedené srovnani za@eno pouze na opahi, jez jednotlivé statgini proti nistu
vyskytu ctské obezity v souvislosti s regulaci reklamy nadnavé potraviny prodi.

V roce 2010 se uskuteil mezinarodni projekt PolMafk ktery byl zandfen na
srovnani pistupi vybranych zemi KkeSeni problematiky marketingu nezdravych
potravin a napdj urcenych @tskym konzumeriim. Klicova paséz tohoto vyzkumu je
vénovana srovnani vybranych evropskych a dalSich zehhédiska existenceiznych
forem regulace a kontroly obchodnich medialnicklesd, tj. reklam na nezdrave
potraviny a napoje cilenych natd Vysledky tohoto vyzkumu shrnuje nize uvedena
tabulka, v niz jsou jednotlivé zeémozdleny do skupin podle toho, v jakém rozsahu je
problém takové reklamyeSen. V prvnim sloupci jsou staty, které maji peaidtice
marketingu potravin cileného naétd vénovan prostor vékterém ze svych
strategickych dokumeiit Druhy sloupec ifedstavuje staty, jez maiji jiz formulované
politiky tykajici se marketingu potravin ve vztakaktem. Staty jsou dalestény podle
zpisobu regulace, zda se jednd o samoreégulenechanismyi zakonnou regulaci.
Ve tretim sloupci jsou uvedeny staty, vnichZz jsou plé& opateni v oblasti
marketingu potravin &em teprve planovanaCeska republika se vtéto tabulce
nenachazi, jelikoz Zadna opaii tohoto typu v saiasné dob neexistuji ani nejsou

planovana.

“! Terminpester powemznauje silu, schopnosti moc dti byt neodbytné vigswdcovani rodéa o
nutnosti koup inzerovanyckti jinak médnich produkt
2 polMark je anglickou zkratkou pro Policies on Metikg food and beverages to children.
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Tabulka 5 — Mezinarodni srovnani politickych inteemci v oblasti marketingu
potravin cileného na &i
Specificka tvrzeni o
marketingu potravin pro

Specifické politiky vénované Planované akce tykajici se
marketingu potravin pro déti marketingu potravin pro
déti v rdmci obecngjSich déti

politik, plan 4 ¢i strategii

Belgie Vladou schvélena Rakousko
Bulharsko samoregulace Belgie
Dansko Belgie Bulharsko
Finsko Dansko Kypr
Némecko Francie Francie
Recko Nizozemi Némecko
Irsko Portugalsko Recko
ltalie Sparglsko Irsko
Nizozemi Velka Britanie Litva
Portugalsko Island Malta
sparélsko Norsko Nizozemi
Svédsko Vladou podporovana Portugalsko
Velkéa Britanie samoregulace Slovinsko
Island Némecko Sparelsko
Norsko Austrdlie Velké Britanie
Chorvatsko Kanada Svédsko
Izrael Spojené staty americké Norsko
Moldavie VIadni pokyny (bez zakonné Svycarsko
Srbsko dpravy) Bosna
Turecko Finsko Chorvatsko
Australie Zakonna regulace Izrael
Kanada Francie Makedonie
Novy Zéland Irsko Moldavie
Brazilie Velka Britanie Srbsko
Kolumbie Brazilie Turecko
Jizni Korea Chile Australie
Kolumbie Kanada _
Malajsie Spojené staty americke
Jizni Korea Brazilie
Svédsko Kolumbie
Norsko Chile
Velka Britanie Jizni Korea

Zdroj: upraveno dle IASO, 2010: 16.
Ceska republika v oblasti politiky boje protitdké obezit zaostava za ostatnimi
zememi Evropské unieci Severni Ameriky. Zatimco néilad Nemecko ¢i Velka
BritAnie maji propracované strategie s cilem sipiatalenci dtské obezity v populaci,
Ceska republika v tuto chvili néipravuje zadny strategicky plan s takovymto cilem.
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8.1.1Priklad dobré praxe - Jizni Korea

PrestoZe je vliv reklam na potraviny nétské stravovaci navyky znantidnost zakai
televizni reklamy na potraviny praiti je stale povaZzovana za kontroverzni. Také proto
se velkatast statu v saiasnosti vydava spiSe cestou podpory samoregulactabulka

¢. b) Jizni Korea se jako jedna z mala zemi vydaatou striktgjSich zakonem
stanovenych omezeni.

V bieznu 2009 vstoupil v Jizni Koreji v platnost zvidSzakon tykajici se
zajiseni bezpenych a zdravych potravin pretil (Special Act on Safety Management of
Children’s Dietary Life, 200p Vychodiskem tohoto zakona jgeggwdceni, Ze stat je
odpowdny za ustanoveni a implementaci takovych polititkyppateni, ktera zvysi
bezpénost a zlepSi nutini hodnoty potravin, jeZ jsou nabizenéen, tak, aby byl
détem zajisén zdravy fist ¢l. 3). Cilem tohoto zakona je tak chranitské zdravi ped
Skodlivymi prisadami, otravami z jidla a obezitou tim, Ze s@3le@podminky v rdmci
prostedi tykajiciho se konzumace potravin, které jsétmd preferované dhildren’s
preferred foodl Mezi potraviny preferované étni fadi zakon vysoce kalorické
potraviny s nizkou nu@hi hodnotou. Jsou jimi: cukrovinky (nap susenkyy
bramborové lupinkygokoladové vyrobky, bonbény, peaiské vyrobky (nap: pe&ivo,
koblihy, kol&e, parky v rohlikwi pizza), mrazené sladkosti, mifé vyrobky, uzeniny
z rybiho masa, smazené nudle, ovocné a zelenintaxy/,Ssycené napoje a jidla jiz
piipravena ke konzumaci (napvaletky ryze v mdskérase, hamburgery a sendl).
Na tyto vyrobky se vztahuji vSechna omezeni, k&ré sodasti daného zakona, i kdyz
z&kon pipousti, Ze jejich konzumenty jsou ve velké&ertiaké dosgi (ibid).

Souasti tohoto zakona je také zavedeni tzv. zény kexpé potravin Food
Safety Zong jeZ se nachazi v okruhu 200 nietd Skoly¢i hranice Skolnich pozenik
V této zér je zakdzana reklama na potraviny, kteréngjpl kritéria nezdravych
potravin’

Co je vSak v pro tuto praci ndjezitejSi, zakon omezuje reklamu cilenou na
déti, jejimz prednetem jsou energeticky bohaté, avSak rutri chudé potraviny.
V ¢lanku 10 tohoto zakona je uvedeno, Ze nikdo, kd@biy zpracovava, dova#i

distribuuje nebo prodava potraviny, které jsou mmfény jako étmi preferované,

437 této kategorie jsou ¥gizeny tradini korejské susenky zvahéangwa
“Sowésti zakona je schéma, kter&uje, zda danou potravinu ozfilajako energeticky bohatou, ale
nutricné chudou (viz pilohag¢. 13)

76



MEZINARODNI SROVNANI REGULACE

nesmi toto zbozZi propagovat tak, Ze bude K jejicipk prostednictvim televize,
rozhlaswi internetovych médii bezplatmabizet hréky ¢i jiné veci. Vysilani televizni
reklamy na nezdravé potraviny prétide zakazano v dabmezi 17:00 a 19:00 hodinou.
Jsou zde stanoveny i sankce, které hraézppruseni tohoto ustanoveni. Jsou jimi (1)
casténé omezeni reklamnihéasu anebo (2) zékaz takové reklamy. Dle generélniho
feditele dwadu pro nutkini politiku doktora Hye-Kyung Parka Ize za porusglo#it také
pokutu az do vySe 10 milionu americkych dal@wHO, 2012b).

Aby bylo moZno zjistit dopadéthto opateni, byla uskuténa studie i
reprezentativnich televiznich kafa{Kim et al, 2013). JelikoZz omezeni reklamy
v podolg popsané vySe vesSlo v platnost v lednu 2010, byvrsivan jeden rokipd
zavedenim &hto opateni s rokem nasledujicim po jejich zavedenfedRetem
srovnani byl celkovy rozpet na reklamu, pt reklam a kumulovana sledovanost
v populaci (GRPY. Z vysledki vyplyva, e u vSechiit sledovanych velin doslo
vramci regulovanych hodin k poklesu. Snizeni wtporeklam a GRPs bylo
zaznamenano vsak i v hodinach, kdy reklama regukuwéebyla. Celkovy reklamni
rozpaiet na propagaci nezdravych potravin klesl, zatinoepaiet na reklamu zdravych
potravin se zvysil.

Diky z&konné regulaci tak doslo k omezeni vystawtii pisobeni reklam na
nezdravé potraviny a tudiz k vytemi zdra¥jSiho prostedi, které umozni aem

v Jizni Koreji zdravyitst a vyvoj (Kim et al, 2013).

8.1.2Priklad spatné praxe - Spojené staty americké

Souwasna situace, v niz se Spojené staty nachazejisiedkem dlouhého historického
vyvoje. Institucionalni nastaveni v oblasti markgti potravin ma petek v 70. letech
20. stoleti, kdy byla ijjata iniciativa Action for Children’s Televisignktera byla
zaloZzena na feswdéeni, Ze dti mladSi sedmi let nedok&Zzou rozeznat reklamu od
televizniho peadu, a proto je pteba je ped pisobenim reklamy chranit. (Linn,
Novosat, 2008). Tim byly poloZeny zaklady ochrasif ghko spotebiteli na federalni
arovni. DalSi aktivity v této oblasti, které vedi@deralni obchodni komise, vSak byly
Kongresem na ielomu 70. a 80. let zastaveny a Federalni obch&dniisi byla

odejmuta pravomoc regulovat oblast reklamy. Timi lydstartovana faze zékonné

4> GRP, resp. gross rating point, je vila, ktera se pouziva jakostitko zasahu kampary tzv. Siroké
cilové skupid. 1 GRP odpovida zasahu jednoho procenta cilovélaog. GRP body slouzi také k
vypostu ceny televiznich kampani (GRP-gross rating p&@ai.3).

I



MEZINARODNI SROVNANI REGULACE

deregulace a zéaroiredobrovolné seberegulace (Linn, Novosat, 2008). dyyvmto
smérem, tj. redukce zaséhstatu a posileni role trhu, |ze povaZovat za proypické
americké politické kultury, jejimiz hlavnimi primmy jsou mj. osobni odpédnost a
svoboda, ktera je hluboce propojena s myslenkouéisys svobodného podnikani
(Wilson, 1995). Vysledkem tohoto vyvoje je, Zze vAJ$e dnes snazSi regulovat
reklamu cilenou na dosgf@, nez reklamu cilenou natd"“ (Linn, Novosat, 2008: 136).

Marketing potravin pro &i se stal v USA velmi sofistikovanou disciplinou
vyuZivajici vSech moznych medialnich i jinych ptedit. v posledni dob se ¢asto
hovai o problematice marketingu ve Skoladn-¢chool marketing jenz ¢asto ve
Spatré financovanych viejnych Skolach funguje na zakkasdymeny studeni za lepsi
technické vybaveni (Linn, Novosat, 2008). V sowssl se Skolami séasto hovéi také
o problematice prodejnich autorhatSkoly v USA uzaviraji smlouvy s producenty
népoji, jakymi jsou Coca-Cola nebo PepsiCo, a na z&kbdjemu prodeje dostavaji od
téchto spolénosti finarkni ¢astky, bohuzel se ukazuje, Ze to nejsou Skoly,ra®chto
kontraktech dosahuje zisku (Linn, Novosat, 2008).

| v USA se vSak objevuji iniciativy pozadujictignejSi regulaci marketingu
potravin cileného naétl. Potravindsky pfimysl se vSak tyto hrozby snazi &Sps
odvratit aktivitami v ramci seberegulace. Vymahabst seberegutaich opaiteni je
viak nizka a navic se spatesti jako je Burger King, Nesfl® ConAgra a Chuck E.
Cheese vi@jr¢ odmitly zapojit do jakékoli formy regulace (LinNpvosat, 2008).

Z perspektivy viejného zdravi nelze dle Linn a Novosat (2008) osgmthnit
marketing nezdravych potravin cilenych né&idstejré tak jako nejde spoléhat na
potravindsky prtimysl| jako na strazce &ného zdravi. Za zéw této kapitoly uvadim
citat amerického kongresmana Edwarda Markeyvni dodatek je vzacny, aleitd
jsou vzacneé stegntak. Porebujeme zdravou rovnovahu, abychom zajistili, e reti

nejsou bombardovany takovymi zpravarfreenberg, 2007).

% Spoleénost Nestlé si dlouhodébvytvéi vlastni standardy, které mnohdyepahuji zakonna i
seberegukéni opdeni, nap. 98 % jejich vyrobk mé& na svém obalu uvedené hodnoty dofemaho
denniho mnozZstvi zivin (Nestlé, 2013).
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8.2 Mezindrodni pravidla marketingu potravin a nealkoholickych
ndpojii pro déti

Mezinarodni asociace pro studium obezity (ISAQJaly prostednictvim své pracovni

skupiny — International Obesity Task Force (IOTéllsor doporteni v oblasti reklamy

na potraviny a napoje ¢ené dtskym konzumeritm. Na tvorld se podilela také

mezinarodni globalni federace sgdiiteli Consumers International.

Zakladni principy uvedené v dokumentu nazvanémriNava Mezinarodni
kodex marketingu potravin a nealkoholickych napaglresovaného natil (Proposal
for an International Code on Marketing of Foods aNdn-Alcoholic Beverages to
Children, IASO-IOTF, 2008) vychazeji zvysledku 60. é8wého zdravotniho
shroméazdni WHO (World Health Assembjy roce 2007. Zde sélenské staty shodly
na poteb: vytvoreni sady dopokieni upravujicich marketing potravin a napgro
déti, jez by nEla byt sodasti implementace Globalni strategie prevence arddgn
negenosnych chorob (WHO, 2000).

Pri tvorb¢ jednotlivych pravidel brala IOTF v Gvahu tzv. Segské principy
(IASO-IOTF, 2008), jez byly v roce 2006Ggustaveny na Mezinarodnim kongresu o
obezit v Sydney a @y za cil zvysit Grové2 ochrany dti pied reklamou na potraviny a
napoje. Dale vychazeli tiwci také z princig a cili uvedenych v Globalni strategii pro
vyzivu, fyzickou aktivitu a zdravi (WHO, 2004), znuvy o pravech déte (OSN,
1989), z Evropskeé charty proti ob&zifWwHO, 2006) a z technické stky WHO o
marketingu potravin a nealkoholickych napgro dti (WHO Technical Meeting on
Marketing Food and Non-alcoholic Beverages to Qleitgl 2006).

Cilem kodexu je ,chranit sdéasné a budouci generaceeg zdravi
poskozujicimi, socialnimi a ekonomickymigledky konzumace energeticky bohatych,
avSak nutdné neplnohodnotnych potravin s vysokym obsahem takikru ¢i soli, a
podnitit odpo¥dny marketing potravin proét, ktery podporuje Globalni strategie pro
vyzivu, fyzickou aktivitu a zdravi..* (ISAO, 2008). Tohoto cile m& byt dosaZeno
prostednictvim omezeni marketingu takovych produstientovaného nagtl. Pravidla
uvedena v kodexu byda byt platna pro vSechny formy marketingu.

Ve ctvrtém c¢lanku navrhovaného kodexu se uvadi, Ze by byt zakazan

veskery marketing orientovany nétid jehoz gednétem propagace by byly energeticky

47 Casto uzivany anglicky vyraz pro energeticky bohat&ak nutting neplnohodnotné jenergy dense,
nutrient poor foodsv této praci jsou ekvivalentem tohoto termfrazdravé potraviny
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bohaté a nuténé nevyvazené a neplnohodnotné potraviny s vysokysalodém cukru,
tuku ¢i soli. Které potraviny Ize takto ozéig by pak nglo byt v kompetenci WHO na
zaklad jejich vyzivovych doporéeni. WHO by také ®la navrhnout mezinarodni
piistup ke kategorizacéthto potravin.

Dokument se &nuje oddleré otazkam marketingu ve vysilacich médiich
(televize, rozhlas) a ostatnim dfwh marketingu rfon-broadcast marketing Ve
vysilacich médiich by sh zakaz marketingu platit minimainv rozsahu od Sesti hodin
rano do veernich jedenadvaceti hodin. U ostatnich marketigigb\praktik by ngly byt
brany v potaz nasledujici faktory: (a) celkova préace vyrobku, charakter &ehi,
obsah a zjsob provedeni; (b) pouzity jazyk, barvy @padné obrazky, (c)ffiomnost
déti, (d) cilové publikum daného meédia prostoru, kde je marketingove &eni
umisgno a (e) podil &i jakozto potencialnichijemai scEleni v rdmci tohoto publika,
(f) vyuziti verejné znamych osobnosti, &xd ¢i jejich blizkych, které &i znaji, (9)
vyuziti kreslenych postasek et licencovanych a vlastnych zn&kou, (h)
pridavani hraek, darki ¢i sbirkovych pedn®ta, které mohou fsobit na dti, zdarma
k produktim, (i) vyuZziti sowzi, voucheit ¢i her, které mohou mit vliv nagt, (j) tvar
nebo nové baleni potravin, (k) sponzoring mateyigfwobka, lidi, udalosti, projekKt,
kulturnich, ungleckych¢i sportovnich aktivit, jichZz séasto ve velké ni¢ (Eastni @ti,
¢i mist, kde se &i vyskytuji. Mezi mista, ktera by &a byt ,ociSténa“ od marketingu
nezdravych potraviniadi IOTF mateské Skolky, Skoly, mateka centra, iisté, rodinu,
détské kliniky a ordinace pedidticl. 6).

Samostatnyclanek je ¥novan také nedjfmé rekland adresované rodlim a
dosglym, ktefi se staraji o &i. Zakladem tkvi v zakazureswdcovani €chto osob ze
strany marketédr, aby koupili svym &tem nezdravé potravingl( 7).

Z vysSe uvedeného vyplyva, Zze WHO prosazuje oprofropské unii a
jednotlivym narodnim stdim mnohem tvrdSi jistup @i feSeni otdzky marketingu
cileného na &i, jenz propaguje nezdravé potraviny. Neomezujpa@eze na tradni
vysilaci média, fedevsim televizi, ale snazi se cilit na veSkernjomarketingu, ktery
by mohl ohrozit zdravy &sky vyvoj. Odvolava seifiom na Umluvu o pravech dte
(1989), ktera mjiika, Zze zavadi-li se jakakoli opani tykajici se é&i, m¢l by vzdy
v centru zajmu stat nejlepsi zajemethit €l. 3). Zarove také stanovuje, Zegtl maji
pravo na glosazeni nejvySe dosazitelné uwbgdravotniho stavua taktéz, Zze se staty,
které jsou smluvni stranou umluvy, zavaaiifiit ,vSechna dnna a nutna opaeni k

odstrareni vSech tradinich praktik Skodicich zdravéit* (¢l. 24).
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Navrh mezinarodnich pravidel marketingu nezdravyotravin cileného nastl
zavadi pouze minimalni standardy a apeluje na ylady zavady prisrgjSi pravidla
v této oblasti s cilem zajistit vySSi aravkdského zdravi. WHO pragdnictvim IOTF
také vyzaduje implementactdhto pravidel legislativni cestou, ragrostednictvim
prijeti zakonné regulacé jiného legislativniho op&tni. Timto poZzadavkem séigtup
Swtoveé zdravotnické organizace vyr#&zadliSuje od postdj které zastdva Evropska
unie. EU zastava v této oblasti spiSe #néntoritativni stanovisko a spoléha vice na
seberegukni mechanismy, které jsou v kompetenci vysitatel marketingovych
pracovniki. IOTF vSak jiz ve svych Sydneyskych principechdtyZze pouze zakonné
Gpravy Vv této oblasti maji dostéteou autoritu a silu, aby mohly zajistit vysokou o
ochrany dti pred cilenym marketingem a jeho negativnim vlivenmzjena na jejich

stravovaci navyky. Seberegulace dle IOTF netgna k napléni tohoto cile (2006).

8.3 Aktivity v CR v oblasti marketingu nezdravych potravin pro
déti
Ceska republika v s@asnosti nedisponuje dokumentem, ktery by deklarbualouci
plany pro boj proti &tské obezit ve vztahu k marketingu a produkci potravin. Jako
jedna z méla instituci vejné spravy se tomuto tématinuje Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani (RRTV).
Ve svych prioritAch pro rok 2012 vramci oblastihcany dtského spdebitele
reagovala RRTV na vySe uvedenou &mti o audiovizualnich medialnich sluzbéach.
RRTV (viz kapitola 6.2.2). Uvadi, Ze ani rok po ilementaci této semnice doceskeho
pravniho fadu, nezaznamenala zadné aktivity provozowatetiané oblasti (RRTV,
2012). RRTV oslovila v této souvislosti Asociadietgznich organizaci (ATO) jakoZto
dalSiho samoregulatora pro sektor televizniho awsils vyzvou, aby si zastupci
nejvyznamegjSich televiznich médii ddomili svoji spoluzodp@dnost v této oblasti
a v ramci samoregulacerigtoupili k pijeti pravidel, podle nichZz do vysilani nebudou
prijimat reklamy, které oslovuji étbké spotebitele s nabidkou potravin a napoj
obsahujicich vysoké procento #uksoli a cukiz, nebo pravidel, ktera by alespo
prispela k omezeni vysilani tohoto typu obchodniciesd.” (RRTV, 2012: 18). Na tuto
vyzvu ATO zareagovala odvolanim se na Radu prcamell| jeZ je samoregulatorem
v oblasti ochra& spotebitele z hlediska bez{mosti potravin. Sotasnou podobu
Kodexu reklamy ATO povaZuje za dostateu. S timto stanoviskem RRTV nesouhlasi
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a rozhodla se proto zapojit problematiku marketingadravych potravindiem mezi
své priority. Reklamy propagujici dné, sladké a slané vyrobky, mj. sladké népoje,
produktyietzch rychlého oberstveni a sladkosti prezentované jako zdravédanza
nebezpeéné, jelikoz tyto reklamy dle RRTViispivaji k epidemii dtské obezity. RRTV
dale uvéadi, Ze si jeédoma, Ze bohuZel aniada rodirz neni schopnai ochotna
vhimat reklamy s odstupem a eliminovat jejich dopagvé dti.” (RRTV, 2011).

Za &elem naplani této priority byl zpracovan rozsahly reprezemtsdt
sociologicky vyzkum, tykajici se podilu reklamy nazdravé potraviny a napoje na
reklamnich investicich v televiznim vysilani (RRT\2012a). Z vysledk tohoto
vyzkum vyplyva, Ze lidé ¥R se zajimaji o své zdravi i zdravé stravovani,i sakeé
casto vyhledavaji informace.Sghazi jim vSakiNe se dle dchto poznatk chovat®
Tento nezodpaxdny pistup ke stravovani je navic silpodpden reklamou. Celkay
tvorily reklamni vydaje na nezdraveé potraviny v rocd2®,2 % ze vSech investic do
reklamy, gicemz 90 % celkovych vydajptipada na televizni reklamu. Z vyzkumu
dale plyne, Ze &i reklamu vnimaji a jsou jéasto vystavovany. Naslegrvytvaieji
natlak na rodie, ¢imz ovliviiuji nakupni chovani celé rodiny. Roédi dtem casto
podléhaji a kupuji potraviny, jezétl vyZzaduji, i kdyZz jsou si &domi toho, Ze jina
alternativa by byla zdra&gi. Zajimavé je, Ze ro&e ,nakupuji nezdravé potraviny
détem i v situaci, kdy jdou nakupovat sami.tiédem je dle vyzkumu stereotyp
shaha udat ditti radost. Zagr vyzkumu speéiva ve zjiséni, Ze problém tkvi v postoji
rodi¢t a nikoliv dsti k vysilané reklara PredevSim je to pak absence komunikace o
reklanm® mezi rodéi a détmi. Toto zjiSeni podporuje tezi o ptegbs rozvoje medialni
gramotnosti, paklize by totizéd byly véas a pimérerg svému ¥ku informovany o
Gcelu reklamnich obsdh byly by schopné idve odliSit reklamu od jinych medialnich
obsati a Iépe by tak odolavaly jejimu tlaku (RRTV, 2012a)

RRTV chce v oblasti marketingu nezdravych potrazistat i nadale aktivni.
V navrhu priorit pro rok 2013 uvadi: ,Systematickgchovavani &ti ke konzumerismu
prostednictvim reklamy a dalSich forem obchodnicBlesai vnima Rada jako zavazny
celospoléensky problém®. Dale bude RRTV rozvijet iniciatinytéto oblasti a
provozovat platformu pro vyému a sdileni zkuSenosti www.detiamedia.cz.

DalSim pd@inem v oblasti reklamy, jen#&esi problém §li$ hlasité reklamy, na
ktery upozoiiovaly i oslovené maminky, je zakah 406/2012 o zrkn¢ zakona o

rozhlas a televiznim vysilani, ktery nabud&ndosti v kwtnu 2013. Tento zakon
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stanovi, Ze hladina hlasitosti vysilani reklamy miyt v souladu s technickou
specifikaci obsazenou ve vyhlasce, kterou vyda RRTV
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9. Shrnuti vystup G studie

Predposledni kapitola této diplomové pracedeovana shrnuti vysledkcelé gipadové
studie. Prostor jednovan také kritickému zhodnoceniipéhu studia, jejim limiim a
moznostem sifovani dalSiho vyzkumu.

Z platného institucionalninho rame€&R v oblasti marketingu a produkce potravin
a napoi pro ckti vyplyva, Ze této problematice neninovana de facto Zadna pozornost.
VeSkerd opdéeni tykajici se vyroby potravin prcetid se vztahuji pouze nagkovou
kategorii do i let. Ozn&eni potravin jakalétskéci pro déti ceské zakony neznaiji, je to
pouze dobrovolna iniciativa vyrobgckteri ale zarové nemusi svymi produkty sfppvat
zadna zakonem dana kritéria kvaltiynap:. sloZeni &chto potravin. Zarowue zakony
nepracuji ani s Zadnou definiciezdravych potravirci potravin nevhodnych pro
konzumaci malymi &mi.

Regulace reklamy lezi R predevsim na bedrech hlavniho seberegite
organu, tj. Rady pro reklamu. Ani jeji s@asny Kodex reklamy se vSak konkrétn
newnuje problematice propagace nezdravych potravjichie konzumace se podili na
rozvoji ktské obezity a nadvahy.

Dotazovani rodie se nasledkem takto nastavenych pravidel potykaji
dennodené s negativnim vlivem reklamy na jejicktd VSechny oslovené maminky by
uvitaly rozsahlejSi regulaci tykajici se marketingyrodukce potravin, a to jak
z hlediska celkového objemu reklamy, tak hledis§éhp obsahu. Kritika s@asného
nastaveni se tykalagdevsim velkého mnoZstvi reklamy na sladkosti akiyra

Tato studie byla za#tena pedevSim na institucionalni analyzu, varianty
analytickych ramé a identifikaci prominnych a na shrnuti existujicich poznatk
Vyuzitim vice metod byl ziskdn vhled i do perspektitéch, jejichz jednani je
institucionalnim nastavenim podmifo — diti a rodéa. Urcitym limitem této studie je
relativne nizky pdet rozhovoii. Vyzkum s rozsahlejSim vzorkemjegevsim pak
zahrnuti dti a rodgu trpicich nadvahoudi obezitou a jejich porovnani s respondenty
s normalni vahou jako wipad vyzkumu Wiochové (2011), by mohl poslouzit jako
silngjsi argument —iikaz v prostedi evidence-based i&gné politiky vCR. | piesto se
domnivam, Ze vysledky této studie mohou poslouzdtdweni SirSi diskuse na toto

téma.
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D éti jsou nejjas@jSi hwzdou v souhdzdi spotebitele.”
(James McNe&)

10. Zaveér

Na zéklad dostupnych empirickych studii, k nimz se nyadi i tato prace, je mozné
fici, Ze reklama na potraviny a napoje cilena &a mrokazateld negativié ovliviiuje
détské stravovaci navyky. A jelikoZz jsouganttem televizni propagace vetsing
piipadi potraviny s vysokym podilem cukru, tuku a solidjpbse tak tato reklama také
na sodasném rozvoji epidemiestské obezity \Ceské republice podoBrako v jinych
rozvinutych zemich.

Déti jsou spolénosti vnimany jako ohroZzena skupina.iKvsvému nizkému
véku a nedostatku zkuSenostitidnedokazou odliSit persvazivni charakter reklamaly
ostatnich medialnich &@&ni a nechavaji se ji tak zcela pohltit. Z provsad
rozhovofi s matkami &ti a také z focus groups, které byly provedenynp s détmi,
vyplynulo, Ze reklama je&co, co jim vSem vyraznzasahuje do Zivota, oviiuje jejich
jednani i preference potraviné maji reklamu rady, rady se na ni divaji a zpi&gj
chytlavé pisniky. Reklama pedstavuje pro &i informaci o tom, co si maji koupit, co
maji chtit od svych rodi. Matky na druhé str&nozna&uji reklamu jako vydirani a
vypccitavost ze strany vyrolicpotravin, jako fenomén, protémuz musi den co den
bojovat. Musi svym &em vys¥tlovat, Ze & je vyrobek prezentovany v televizi jako
zdravy, protoZe je plny mléka a medu, nemusi toakuza kazdou cenu byt. Tento
negativni postoj rodd zrcadli sotiasnou pravni Upravu v oblasti marketingu a
produkce potravin Ceské republice, v jejimz ramci absentuje jakékatiirka o
problematice vyrobyi propagace nezdravych potravin a napdiftem starSimiech let.

Stavajici institucionalni nastaveni v oblasti prikxhi a marketingu potravin a
napoji v Ceské republice odpovida stale gedbminantnimu produkimu paradigmatu.
V systému liberalni demokracierqvazuje liberalizace nad demokratizaci @eské
republice tak maji navrch podnikatelské zajmycj&ji fedstavitelé dokazou prosazovat
sve, pedevsSim ekonomické, cile bez ohledu na jejich $ucidisledky. V tomto
piipads je to gedevsim potraviridky a medialni gimysl, jez brzdi potencialni snahy o
zprisreni regulace marketingu a produkce potravikeagch pro ¢ti. Dikazem pro toto

tvrzeni je pevladajici draz, ktery je kladen na efektivitu seberegniah mechanisin

“8 James McNeal je profesorem marketingu na UnivergtM v Texasu.
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V Ceské republice hraje roli hlavniho regulatora Ramta reklamu. Dominance
produkéniho paradigmatu v3ak neni doménou pouze vigdisteské republiky, taktéz
Evropska unie svoutdlednou podporou seberegiriech opateni na narodni drovni
dava tsi prostor ekonomickym zajim soukromého sektoru.

Na mezindrodni drovni jsou patrné rozdily v jedngdnotlivych narodnich
stati v oblasti obezogenni reklamy na potraviny, jedljpoimarré uréené pro ¢dtské
konzumenty. V zasa&dexistuji d¥ skupiny zemi: (1) ze#) které se tomuto tématu na
vladni arovni nev¥nuji a veSkerou odpednost ponechavaji naidie v moralni a
etické jednani zastupc potravindského a medialniho pmyslu v podob
seberegukénich mechanisin (nag. Ceska republika a Spojené staty americké) a (2)
zent®, které nepovaZzuji potraviteké a medialni od¥vi soukromého sektoru za
dostaténého garanta podporyiggného zdravi a vydavaji se tak cestou st&feenych
legislativnich regulaci (n&pSvédsko, Norsko, Velka BritankeJizni Korea).

Jak napovida citat v ivodu této Zeatné kapitoly, marketing orientovany na
déti je mnohamilionovy business. V tomtaéijpact tento business stoji na zakdagdy
vyzkumnych studii v protikladu s ¥&gnym zdravim a jeho podporou. Podpora zdravi
stoji vCeské republice dlouhoddly pozadi, coZ se projevilo i wipad politiky boje
proti détské obezit ve vztahu k marketingu a produkci potravinieWadajici
medicinské paradigma v oblasgského zdravotniho systému ma za nasledek ztratu
komplexniho a systematickéhdigiupu k problému d&ské obezity. Tak jako se nelze
zametit pouze na Skolni stravovagiisedavy styl Zivota&i, neni ani zakaz reklamy na
nezdravé potraviny cilené na&tduniverzalnimieSenim problémué&tkské obezity, ale
pouze jednim @lezitym krokem v sérii celéady vzajemi provazanych op#ni.

Problém dtské obezity je podmém radou faktod, které tvdéi komplexni celek a
v neposledniadc je to problém dlouhodoby. Trvalo desetileti, nezpstty obéznich
déti vySplhaly na sotasné picky, Ize tak @ekéavat, Ze podokndlouhou dobu bude

vyZadovat i jejich sniZzovani.
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Summary

The influence of food advertising on children’s dopreference is well-known and
supported by many empirical studies. Advertiseddf@very often energy dense and
nutrient poor, high in sugar, fat and salt. Du¢his food advertising contributes to the
problem of childhood obesity, which is nowadaydezhepidemic.

Children are a vulnerable group in the societgaoee of their age and a lack of
experiences they are not able to differentiate betwan advert and other media
programmes. According to the data from focus growjtk children and semi-structured
interview with their mothers, children are deephflienced by advertising, because
they like it, they like to sing the songs and wathk pictures. On the other hand
children’s mothers see advertising as an extortirery day they have to explain to
their children that not everything, what they se€el¥, is true. This negative attitude of
mothers mirrors the current institutional framewarkhe Czech Republic. On national
level no legislative rules are given to protectlai@n from the harmful influence of
food advertising. There are only basic standardergiand self-regulation is given
precedence over legislative ban on marketing. Tlennbody of the Czech self-
regulation is Czech Advertising Standards Council.

The fact that in the Czech Republic and accordinthe European law also in
the European Union self-regulation is given precedeis a strong evidence of the
prevalent dominance of productionist paradigm, whieod and media industry can
easily achieve their economic goals irrespectivthefconsequences they may have for
the whole society. Some states already regulatd foarketing to children on the
national level, e.g. Great Britain, Sweden, Nornwayouth Korea. The Czech Republic
together with the United States of America staisusiconcerned.

Childhood obesity is a very complex problem causgdhany factors, advertising
is one of them. It will take a long time to defdhis problem. Komplex long-term

strategy is needed, only a ban on food marketirgs thot provide a universal solution.
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Piiloha ¢. 1: Percentilovy graf (BMI) pro chlapce v letech 291 a 2001
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Priloha €. 2: Percentilovy graf (BMI) pro divky v letech 199 a 2001
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Zdroj: Vignarova, 2006: 111
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Priloha €. 3: Potravinova pyramida vznikla na zaklad obsahové analyzy reklam

v ¢asopisech pro dti ve Svycarsku
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ﬁ All Ads

Instant Meals
|_| Ads targeted to Kids
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Other
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47%

Sweet Beverages

Fastfood

24%

Candy

Figure 1 Percentage distribution of food categories of the broadcast advertisement
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DIAGRAM

Priloha¢. 4. Schéma Iéebného postupu

Vyvojovy diagram 1: Obezita u déti

Obézni dité

(prvni navstéva v ordinaci)

Mnoizstvi a distribuce tuku:
1. obvod pasu, pomér pas/boky,
2. tlouStka koznich fas.

Stanoveni vy$ky a hmotnosti:
1. BMI,

A 4

urCeni percentilu BMI,

'

A

sestaveni kfivky BMI,
sestaveni rastové kiivky

B

ZiKladni vySetieni:

1.

2

3.

fyzikdlni vySetieni vCetné krevniho tlaku,
laboratorni vySeteni k vylouceni endokrinopatie
fT4, TSH,

laboratorni vySetfeni — metabolické disledky
obezity,

glykémie, lipidovy metabolismus —

cholesterol, HDL, LDL — cholesterol, TAG.

(patologie rustu signalizuje
sekundarni pfi¢inu).

ANO

Zahdjeni ambulantni
lécby

A 4

Sekunddrni pricina
obezity vyloucena?

NE

Doplnéni specialnich vyseti‘eni k vylou¢eni

sekundarnich p¥icin obezity:
Anti TPO a TG, kortizon, OGTT, C peptid, IRI,

Sekunddrni pricina
obezity
prokazana?

A 4

Redukeni dieta.
Pohybovi aktivita.
Edukace rodiny
(Iékaf, dietni sestra).
Behavioralni terapie.

Lazeiiska lécba.
Prazdninové tabory.
Kurzy snizovini
nadvahy.

bilirubin, ALT, AST, GMT, kys. mocova,
genetické vySetieni, zobrazovaci metody.

ANO

Terapie sekunddrni
pri¢iny obezity

SpInéni vstupnich kritérii
pacienta:

Uspésnd redukce hmotnosti,
dlouhodobd dispenzarizace.

Zdroj: Kytnarova, 2011
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Priloha ¢. 5: Globalni vyvoj détské nadvahy a obezity u chlapi |

Global Prevalence of Overweight in Boys
Prior to 1990
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Global Prevalence of Overweight in Boys
1990-1999

% Overweight

<5%

529599
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ol ser Reported data I

IASO, 2013
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Priloha¢. 6: Globalni vyvoj détské nadvahy a obezity u chlapi II

Global Prevalence of Overweight in Boys
2000-2005

% Overweight

<5%

5:9:9%
10-14.9%
15:19.9%
20-24.9%

25-2919%

Self Reported data

Global Prevalence of Overweight in Boys
2005-to date

% Overweight

<5%

5:9:9%

10-14.9%
15-19.9%
20-24.9%
25-29.9% —_—

Self Reported data

Zdroj: IASO, 2013
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Priloha ¢. 7: Globalni vyvoj détské nadvahy a obezity u divek |

Global Prevalence of Overweight in Girls
Prior to 1990

% Overweight

<5%

5-9.9%

10-14.9%
15-19.9%
20-24.9%
25-29.9%

Self Reported data

Global Prevalence of Overweight in Girls
1990-1999

% Overweight

<5%

5-9:9%

10-14.9%
15-19.9%
20-24.9%

25-29.9%

Self Reported data

Zdroj: 1ASO, 2013
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Priloha €. 8: Globalni vyvoj détské nadvahy a obezity u divek Il

Global Prevalence of Overweight in Girls

2000-2005
. -;.?

e e PN
=3

% Overweight

<5%

5-9.9%

10-14.9%
15-19.9%
20-24.9%

25:99:9%

Self Reported data

Global Prevalence of Overweight in Girls
2005-to date

% Overweight

<5%

5-9.9%

10-14.9%
15-19.9%
20-24.9%
25:29:900

Self Reported data

Zdroj: IASO, 2013
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Priloha €. 9: Moderovaci scéné
Stravovani:
1. Co je snidagr

2. Postavi se kazdy, kdo snida kazdé rano.
3. Co nejradji snidate?
4. Jaké je vaSe nejoblibgai jidlo ze vSech?
5. Jaké jidlo naopak nematéhec rady?
6. Jaka je vaSe nejoblibgai sladkost? (nékat nahlas, poSeptat)
7. Jaké druhy ovoce a zeleniny znate?
8. Jaké ovoce a jakou zeleninu mate nejjiad
Sledovani televize:
1. Kdo se rad diva na televizi?
2. Naco se v televizi rady divate?
3. Smite jist u televize?
4. Vite, co jsou to reklamy?
Nakupovani:
1. Chodite s rodii nakupovat?
2. Muzete si v obchagdsamy gco vybrat?

3. Kdybyste si mohly &co koupit, co byste si koupily?
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Piiloha €. 10: Scéné rozhovoru s rodici
Jak mate velkédi?
Zastavéte v rodihrejaky urity styl stravovani? Jaky?

Jaky mate nazor na reklamu?

1. Stravovaci navyky a nakup potravin

Kupujete pro VaSe ditstejné potraviny jako pro sebe? PotHbo se rozhodujetdikoupi
potravin a napdj pro Vase d&? Jakou vahu davate informacim, které jsou uvedaeklant?
Koupil/a jste jiz kkdy ngjaky potravinovy vyrobekib VaSe di¥ na zaklad reklamy? Co to bylo
za vyrobek? Co Véasipswdéilo o koupi?

Chodite nakupovat s VasSim&#am?

Vybira si VasSe dé& nekteré potraviny samo? Jaké?

Jakym zjisobem Vas détupozonuje na vyrobky, které viflo v reklang?

Jak v ¥chto situacich reagujete?

2. Volny éas— sledovani televize, kontrola obsahu

Kdy ma VasSe dé&Sanci vidt prvni TV reklamu ve vSedni den?
Jak vypada &ny vSedni/vikendovy den VaSehost#e

Na co se VaSe d@itado v TV diva?

Koukate se na TV s VaSim &igm?

Plati u Vas domadjaka pravidla ohledhsledovani TV? Jaka?

Dostava Vase ditngjaké penize, za které si saméza réco koupit? Co si kupuje? $esi?

3. Reklama-— hovdite s &tmi o reklang

Pamatuje si VaSe dit¢jaké televizni reklamy, opakuje je? Jak na to rgztg@

Ma v posledni dobngjakou svou oblibenou reklamu nebo produkt? Jakyduiaie takovy
produkt?

Pokud je v TV blok ptadi pro cti, jak vnimate reklamu v ramci takovych sekvenci?

Co cslate, je-li v TV reklama?

Hovorite s &tmi o reklang? Jak? Jak byste vy#lil/a svému digti smysl a cil reklamy?

Jaka rizika podle Vas reklama na potraviny p#b piinasi?

Jaky je podle Vés idedlni stav v souvislosti saeidu orientovanou nati?

Jak hodnotite s@asny objem TV reklamy cilené natd(potraviny, napoje, ostatni)?
Existuji podle Vas vyrobky, na které by reklama imgta nebo naopak netia? Jaké?

O O O

Jaky mate nazor na regulaci reklamy?
0 Co si myslite o vlivu reklamy na rozvo§tské obezity?

Napada vés k tomuto tématu jestco?
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Priloha ¢. 11: Informovany souhlas s rozhovorem

FAKULTA SOCIALNICH VED
Univerzita Karlova v Praze

Informovany souhlas s rozhovorem a jeho uZzitim

Vazeni rodie,

v ramci diplomové prace s nazvenkqlitika boje proti détské obezi€ ve
vztahu k produkci a marketingu potravin®, ktera je realizovana na Katedveejné a
socialni politiky Fakulty socialnichéd Univerzity Karlovy, jsem si Vas dovolila oslovit
a pozadat o spolupraci.

Ustrednim tématem vyzkumu jeazor rodi¢a na vliv reklamy na potraviny a
napoje na dti a jejich stravovaci navyky.

VasSe @ast narozhovoru je zcela dobrovolna. Neni VasSirpmsti odpowdet
na vSechny otazky, naopak je zcela na Vas, jak@nrdce a zkuSenosti v rozhovoru
scklite.

Pro poteby analyzy se rozhovor s Vami bude nahravat. Namiamize byt na
Vasi zadost kdykoliv feruseno. Cely rozhovor, nebo jen jefésti, budou fepsany do
textové podoby.

Vami poskytnuté informace budu povazovat Zevétné. Pokud budowdsti
rozhovoru citovany v publikovanych materidlech, dwd takové citace vzdy
anonymizovany a nebudou spojovany s VaSim jménefivodem je ochrana VaSi
osoby a Vaseho soukromi.

Budete-li mit jakékoli dotazy, ohtte se pimo na vyzkumnici.

Datum rozhovoru:
JMENO VYZKUMNICE: i e e e e e e e re e aaes
Podpis VYZKUMNICE: e e e e e
Kontakt na vyzKumnicCi: ...
VaSe JMENO.

Vas podpis:
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Priloha ¢. 12: Seznantlenia Rady pro reklamu

Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace mm

Asociace komunikac¢nich agentur AKA

CET 21 spol s r.o. ngva

CESKA
POISTOVMA

Ceska televize

Ceské sdruzeni pro znagkové vyrobky é&

Ceska pojistovna a.s.

ASLL,
Cesky svaz pivovar( a sladoven &

Cesky rozhlas CESKY ROZHLAS

CEZ, as. E
Danone a.s. [Rani®as

FERRERO CESKA spol. s r.o. W IIRIRIBERG

FTV Prima, spol. s r.0. f‘(:) ~IMO

MEDIA MARKETING SERVICES s.r.o. /h

g
mediamaster

2 2 T :
Nestlé Cesko s.r.0. k‘_ y m

Media Master, s.r.o

. Pl
Pivovary Staropramen a.s. STARDPR
Plzenisky Prazdroj, a.s.
. > R POTRAVINARSHA
Potravinarska komora Ceské republiky KOMORA
CESKE REFLIBLIKY

) ) ) PROVIDENT

Provident Financial s.r.o. FINANCIAL

Mfidin s mo ook sbrdiii

Regie Radio Music spol. s r.o. m

Reklamni spole¢nost McDonald's s.r.o. ITE

SAZKA sazkova kancelér, a.s. [

SdruZeni pro internetovou reklamuE: A

REKIAMLI

T-Mobile Czech Republic a.s. « « It « <N hile-

. o fH|INIE
Unie vydavateld "} | vvpavaTeLw
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Zdroj: Rada pro reklamu, 2005



Priloha ¢. 13:Kritéria energeticky bohaté a nutriéné chudé potraviny v Koreji

Chart 1: Steps to determine if a snack will be considered as a high calorie and nutrient poor value food (per
serving size)

Protein: < 2q

.
[ Saturated fat: >

YES .
Calories: = -
250kcal
',
YES

49

Calorie,
Nutrient Poor
Foods

. YES

[ Sugar: > 17qg - L Protein: < 2g

YES
=
, YES
L Protein: < 2q -
High
YES
e

:"’ \\
f calories:
=>500kcal YES
or
Saturated fats: -
>89
or
Sugar: >34q ; /

Zdroj: Special Act on Safety Management of Childsdbietary Life, 2009: 4.
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