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Abstrakt

Bakalatska prace na téma Persvazivni komunikace potravinarskych firem v edukativni
oblasti se zabyva komunika¢nimi aktivitami, které vyvijeji potravinarské firmy na
studenty stfednich odbornych skol a ucilist, budouci profesiondly v oblasti gastronomie.
Cilem préce je prozkoumat persvazivni techniky a prostfedky, které firmy pouzivaji

k ovliviiovani v edukativni oblasti. Soucasti vyzkumu je deskriptivni analyza
komunikace na tyto cilové skupiny. Diiraz je kladen na jazykovou analyzu, ktera je
tieba pro desifrovani marketingovych sdéleni, které jsou umistény ve Skolnich
materidlech a prostorach Skoly. Nastinéna je i situace problematiky reklamnich sdéleni
ve Skolnich uc¢ebnicich na obecné rovin€. Soucasti prace je také vyjadreni
zaméstnankyné Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy, autorky ucebnice

Technologie ptipravy pokrmil a profesiondlnich $étkuchatti.

Abstract

This bachelor thesis Persuasive Communication of Food Companies in Educative
Sphere presents communication activities, which food companies exert on students of
culinary schools, the future professionals of gastronomy. The aim is to describe
persuasive techniques, which food companies use to influence students. The project
contains descriptive analysis of language form used in commercials in textbooks for
students. The issue of commercials in textbook is also included and described in
general. The project contains statement of a Ministry of Education, Youth and Sports

employee, author of one of the textbooks, and professional chefs.
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Uvod

Reklama nés dnes provazi na kazdém kroku. Kdyz se divame na televizi, ¢teme noviny,
ale 1 pii cesté¢ hromadnou dopravou do skoly nebo do prace. VSudyptitomna reklama je
v nékterych ptipadech kompenzovéana (naptiklad diky inzerci mize byt denik METRO
rozdavan Ctenadiim zdarma), jindy se argumentuje tim, Ze jejimu vlivu nemusime byt
vystaveni — televizi miizeme vypnout, od reklamy odvratit zrak. Co ale kdyz reklamu
umistime na misto, které ignorovat nelze?

Bakalafska prace se zabyva pravé touto skutecnosti, kdy jsou reklamni sdéleni
umistény ve Skolnich ucebnicich a z4ci maji povinnost svou ucebni pomiicku do skoly
nosit pravidelng. Sestidilna fada knih Technologie p¥ipravy pokrmi, ktera je uréena pro
sttedni odborna ucilisté a hotelové Skoly, obsahuje celou fadu inzertnich materialti od
potravinafskych firem. Ty se snazi svym sdélenim zasdhnout budouci profesionaly
gastronomického oboru. Sdé€leni jsou pfitom maskovany za soucdst uCebnice a svij
reklamni plivod nepfiznéavaji.

Cilem bakalaiské prace je prozkoumat persvazivni techniky a prostiedky
potravinafskych firem k ovliviiovani v edukativni oblasti. Prace se opira o jazykovou
analyzu téchto sd¢leni k deSifrovani jejich vyznamu. Prace se také vénuje ucebnicim, ve
kterych jsou reklamy obsazeny, nebot’ obsahuji informaci, Ze je schvalilo Ministerstvo
Skolstvi, mladeze a télovychovy.

Pii psani prace jsem zjistil, Ze ona informace o schvéleni Ministerstvem neni
pravdiva, pfesto ji knihy obsahuji, a proto jsem se rozhodl zaclenit novou kapitolu, ktera
se vénuje prave této problematice. Dale jsem pii studiu a analyze problematiky zjistil,
ze knihy uvedené v tezi Cultural Citizenship (Toby Miller) a Food Marketing to
Children and Youth (Jennifer A. Gootman, J. Michael McGinnins, Vivica 1. Kraak)
nejsou pro praci vhodné, nebot se vénuji televizi, ktera neni soucasti této prace, a

nezdravému jidlu v podobé népojt a sladkosti. Jsou proto z prace vynechany.



Komunikace

Nasledujici kapitola zahrnuje stru¢nou definici komunikace, sezndmeni se zdkladnimi
modely komunikace a jejimi slozkami. Vénuje se také persvazivni komunikaci a jejim

technikam.

Vyznam komunikace
Bez komunikace nemize zadna spolednost existovat, natoz se vyvijet nebo piezivat.'

Setkavame se sni kazdy den a ovliviluje nase zivoty. Slovo komunikace pochézi
z latinského communicare — sdilet, radit se.” Komunikace slouzi k dorozumivani se
mezi zivymi bytostmi, ke sd€lovani informaci, mySlenek, ndzori a pociti
prostiednictvim verbalnich a neverbalnich vyrazovych prostiedkil.’ Dilleita je znalost
téchto prostiedkll na obou stranach.

Lidstvo komunikuje od poc¢atku véka. Komunikace prosla slozitym vyvojem —
od prostého ukazovani, pies hykani, az k vyspélé jazykové a pisemné forme. Medidlni
teoretici rozdéluji periodizaci vyvoje lidstva pravé podle komunikacéni vyspélosti.
Kanadsky teoretik Marshall McLuhan rozliSuje obdobi oralni kultury (tzv. svét ucha),

psané kultury (svét oka) a obdobi Gutenbergovy a Marconiho galaxie.

Komunikacni modely
Komunikace je pfenos sdé¢leni, ktery délime na tfi zdkladni modely — pifenosovy

(linearni), konstitutivni (nelinearni) a propagacni.

Schéma ptenosového modelu je proces prendSeni sdéleni od néjakého zdroje
k n¢jakému piijemeci (tyto déje na sebe navazuji v jedné linii). V roce 1949 publikovali
Claude Elwood Shannon a Warren Weaver v knize Matematickd teorie komunikace
pfenosovy model komunikace vychazejici ze studia telefonickych hovorti. Do své prace

pfinesli hlavné prvek ,Sumu®, tedy nepldnovaného ruchu nebo zkresleni v prib&hu

! KUNCZIK, Michael. Zdklady masové komunikace. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 1995, 307 s.
ISBN 80-718-4134-X.

2 PLAMINEK, Jifi. Komunikace a prezentace: uméni mluvit, slySet a rozumét. 2. dopl. vyd.
Praha: Grada, 2012, 198 s. ManaZer. komunikace. ISBN 978-80-247-4484-1.

3 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portél, 2009. ISBN 80-
736-7466-1.



komunikacniho procesu, ktery ma za nasledek, ze se k piijemci dostane jiné¢ sdé€leni, nez
odesilatel posilal.*

Obrazek €. 1 Schéma pienosového modelu

The Shannon-Weaver Mathematical Model, 1949

Information Transmitter Channel Receiver Destination
Source "| (Encoder)| Signal | Received | (Decoder) i
a Signal
Message Message

Concepts:

Entropy )

Redundancy MNoise

Noise Source

Channel Capacity

Zdroj: http://www.shkaminski.com

Druhy model, konstitutivni model, je pro nas nejtypictéj$i a oznacuje se jako
ABX model. Definuje roli komunikace ve spole¢nosti a zajist'uje rovnovahu v socidlnim
systému. V tomto modelu jsou A a B komunikatofi a X je soucasti prostiedi (to, o ¢em
se mluvi a k ¢emu se komunikace vztahuje). A, B a X jsou vzijemné¢ propojené
veli¢iny, jakmile se zméni jedna, zméni se i ostatni. Na rozdil od pfenosového modelu
vnimé komunikaci jako aktivni spolupraci obou ucastnik.

Propagacni model chdpe komunikaci jako pfedstaveni s cilem ziskat a udrzet

vvvvvv

kvalita sdéleni, podoba sdéleni vitézi nad ostatnimi funkcemi.

Persvazivni komunikace

Jednou z podskupin komunikace je persvazivni komunikace, kterd ma za cil vzbudit
specifickou zménu ve vlastnostech a chovani publika. Victoria O’Donnell a Jube Kable
definovali persvazi jako komplexni, trvajici, interaktivni proces, ve kterém jsou
odesilatel a piijemce sd€leni propojeni pomoci verbalnich a neverbalnich symboli,

pomoci kterych se ten, kdo presvédcuje, pokousi presvédcit ovliviiovaného piijemce

4 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni
marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

3 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz§. a preprac. vyd. Praha: Portl,

2009. ISBN 80-736-7574-9.



k pfijeti zmény danych vlastnosti nebo chovani, jelikoZz pfedstavy ovliviiované¢ho byly
nadsazené nebo zménéné.® Persvazivni komunikace je — stejné jako reklama —
manipulativni. Je-li vedena Uspés$né, vyusti v takovou reakci, Ze si piijemce disledek
komunikace neni védom, ale naopak je presvédcen, Zze byl poucen a ze situace bude
profitovat. Aby odesilatel sdéleni dosahl uspéchu, musi kromé svého zisku umét brat
ohled na hlediska potieb ovliviiovaného.” Pak mize dosihnout takové reakce jako

,» Tohle mé& pfedtim nenapadlo.*

Prvky persvazivni komunikace

Smyslem persvazivni komunikace je konverze chovéni, snaha vyvolat, aby jedinec
opustil jednu sadu chovani a pfijmul jinou. Je vsak tieba podotknout, Ze persvaze neni
ptimo natlakova — nevyuziva zbrani nebo sankci.® Persvaze spoléha na silu verbélnich a
neverbalnich symbolt.

Napfi¢ akademickou obci se persvaze pouziva jako index reklamni sily ke
stimulovani poptavky, manipulaci chovéni a pretvaieni vyznamt. Reklama manipuluje
vztah mezi lidmi a pfedméty, snazi se maximalizovat pfitazlivost a puvab véci a
znesnadiiuje raciondlni rozhodovani. K tomu obecné pouziva tii hlavni prvky: fotku
(obrazek), persvazivni rétoriku (text) a vyvijeni emocionalniho nebo psychologického
typu pisobeni.’

Zapojeni emoci je pravé pro persvazi nesmirné dilezité. Jedna z nejsilnéjSich,
kterou persvaze pouziva, je strach. Odesilatel sdéleni se snazi lidi vydésit a ukazat jim
negativni nasledky, které mohou nastat, nezachovaji-li se podle jeho doporuceni.

Odesilatel krom¢ problémt komunikuje také feSeni, nabizi nadéji a dava piijemciim

6 O'DONNELL, Victoria a June KABLE. Persuasion: an anteractive-dependency approach.
New York: Random House, 1982, xvi, 271 p. ISBN 03-943-2601-6.

7 JOWETT, Garth a Victoria O'DONNELL. Propaganda and Persuasion. 4th ed. Thousand
Oaks, Calif.: Sage, 2006, xxii, 422 p. ISBN 14-129-0898-1.

® DILLARD, James Price a Michael PFAU. The Persuasion Handbook: Developments in
Theory and Practice. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 2002, xx, 874 p. ISBN 07-619-
2006-4.

® MCFALL, Elizabeth Rose. Advertising: A Cultural Economy. London: SAGE, 2004, viii, 208
p. Culture, representation, and identities. ISBN 0761942556.



zpravy najevo, ze mohou nebezpeéi odvratit.'” Poté, co odesilatel nékoho vydési a udéla
zranitelnym, sd€li mu pifimo a jasné, jak zabranit negativnim disledkiim. Odesilatel
musi straSit a zaroven fungovat jako ucitel, presvéd¢it zakaznika, ze zakoupeni produktu
je jedinou nebo nejjednodussi cestou, jak se onoho strachu zbavit.

Jeden vyznacny rys intenzity jazyka je metafora. Oproti doslovnému vyznamu
slov metafora zvySuje zajem o sdéleni a zvySuje motivaci zpracovat zpravu
systematicky, vénovat se ji dikladngji.'" Metafora vyvolava vice sémantickych asociaci
a jeji argumenty jsou pro piijemce vyrazngjsi.

Persvaze si nebere servitky, a bez okolkil tak pfijemce sd¢leni urazi. Nevaha
utoCit na sebevédomi, znalosti a schopnosti jedince. Persvazivni komunikace tyto
techniky pouziva v hojné mife, nebot’ v takovém piipad¢, kdy jedinec pochybuje sam o
sobg, vzrista $ance, e podlehne pomoci druhych, zejména odbornikd.'? Proto je také
typické, Ze sam odesilatel sdéleni se stavi do této pozice experta dané oblasti. Jako
pomoc pak piijemci nabidne svij zazra¢né-obycejny produkt nebo sluzbu, ktery je
nepochybné onim pomocnikem za lepSim zivotem. Tuto techniku si osvojili predevsim
prodejci z predvadécich akci, ktefi na zédjezdech s obédem zdarma nuti dichodctim

predrazené a nekvalitni kuchynské potieby.

Reakce publika na persvazivni techniky

Persvazivni komunikace se pokousi vyvolat konkrétni zménu vlastnosti nebo chovani
publika. Podle Roloffa a Millera existuji tii rtizné formy reakce."

Prvni znich je tzv. tvarovani. Jako ptiklad uvadi podobnost s ucenim, kde
odesilatel sdé€leni je ucitel a publikum je student. Odesilatel se pokousi tvarovat

odpovéd’ publika ucenim, jak se chovat, a nabizi u¢enim zlepsSeni soucasné situace.

' PERLOFF, Richard M. The dynamics of persuasion: communication and attitudes in the 21st
century. 2nd ed. Mahwah, N.J.: Lawrence Erlbaum Associates, 2003, xvi, 392 p. ISBN 08-058-

4088-5.

' SOPORY, Pradeep; DILLARD, James Price. Figurative language and persuasion. The
persuasion handbook: Developments in theory and practice, 2002, 407— 426.

2 PETTY, Richard E.; WEGENER, Duane T. Matching versus mismatching attitude functions:
Implications for scrutiny of persuasive messages.Personality and Social Psychology Bulletin,
1998, 24.3: 227-240.

" ROLOFF, Michael E a Gerald R MILLER. Persuasion: new directions in theory and
research. Beverly Hills: Sage Publications, 1980, 311 p. ISBN 08-039-1214-5.



Pokud publikum reaguje na tyto zaméry ptiznive, vyviji si pozitivni pfistup k tomu, co
se naucilo, a ma vyssi Sanci na zopakovani v budoucnu.

Jako druhou reakci uvadéji tzv. posileni. Pokud lidé v publiku uz maji k
danému tématu kladny vztah, odesilatel sdéleni jim pfipomina tyto pozitivni postoje a
povzbuzuje je kjeste silngSimu vztahu tim, ze jim piedvadi jejich postoj
prostiednictvim uvedenych forem chovéni. Znacna ¢ast reakci v dnesni dobé je prave
odpovédi na posileni — napiiklad darovani krve, fundraising nebo prosté pomahdni
ostatnim. Lidské emoce museji byt nabuzené, abyste lidi dostali ven jit darovat krev,
pfispét na charitu nebo je donutili vénovat se jiné aktivité vyzadujici jejich usili, Cas a
penize.
zahrnuje zadani publika o zménu z jednoho postoje k druhému (podpoite Skolné na
vysokych Skolach), pfechod zneutrdlniho nebo negativniho stanoviska na kladné
(recyklujte), zménu chovani (praktikujte bezpecny sex) nebo k pfijeti nového chovani
(kupujte bio potraviny). Lidé se ke zménam stavi neochotné, a proto, aby odesilatel
sdéleni dokéazal ovlivnit publikum, musi zménu vztahnout k né€emu, v co uz publikum
veéti. Jedna se o jakysi zachytny bod — kotvu. Ta bude nésledné pouzita k uchyceni a
navdzani novych vlastnosti nebo chovani. Kotva je startovni ¢4ra pro zménu,
reprezentuje néco, co uz je potencidlnim publikem vSeobecné pfijimano. Jako kotva
vétSinou slouzi vira (ve smyslu divéry nebo presvédceni v néco), hodnoty, postoje a

chovani.

Reklama, déti, Skola a ucebnice
Tato kapitola se zabyva vykladem reklamy podle platné legislativy Ceské republiky,

ptiblizuje zdkony regulujici reklamu pro déti a popisuje Skolsky zakon.

Reklama a déti

Reklama je jednou z komunikacnich disciplin, je nositelem marketingového poselstvi.
Podle definice schvalené Parlamentem Ceské republiky zroku 1995 je reklama
,presvédCovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé¢ zbozi, sluzeb nebo myslenek

prostiednictvim komunikaénich médii.«'*

14 Z4kon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.



V tomto zakonég je déle definovéno, ¢im se zadavatelé a tvirci reklamy museji
fidit. Zakon se snazi vymezit, co je v reklamé& dovoleno, ¢i naopak zakazano. V tomto
zakon¢ hraji svou specifickou roli déti (tedy osoby mladsi 18 let), pro néz jsou
vymezené podminky uzplsobeny, zdkon se je snazi pted vlivem reklamnich sdéleni

chranit vice.

Reklama ve Skole
K této ochrané se pridava dalsi zdkon o reklam¢, konkrétné Ziakon o

predskolnim, zakladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném vzdélavani (Skolsky
zakon). Ten zakazuje reklamu a ¢innost a propagaci politickych stran a hnuti ve Skolach
a Skolnich zafizeni. Déle upfesiiuje zédkaz takové reklamy, ktera je v rozporu scili a
obsahem vzdélavani."

Neni zadnym tajemstvim, Ze na reklamni sdéleni dnes narazime na téméi kazdé
Skole — telekomunikac¢ni firmy se snazi naldkat studenty na své studentské tarify a
uvazat si je tak do budoucna. Stejné tak banky nabizejici vyhodné studentské ucty nebo
fastfoodové tetézce, které lakaji na své levné obédové menu.

Zdali je reklama ve Skolnim prostiedi pfijatelna, je otdzkou mnoha diskuzi.
Odivodnénim pro povoleni marketingovych sdéleni ve Skole miize byt fakt, ze déti jsou
reklamou uz stejné¢ bombardovany, takze Skoly ztoho mohou mit alespoii néco na
oplatku (napiiklad penize, zasoby, vybaveni).'® Kritici viak vy¢itaji, ze rozsah détského
chépani reklamy neni jasny. Nekteti se také obavaji, ze déti presvédCovacim metoddm
reklamy nerozumi a nemohou se takovym sdélenim branit.'” Rostouci umistovéani
reklamnich sdéleni do skolnitho prostiedi je jedna znejkontroverznéjsich
marketingovych strategii poslednich let. Ndzor, Ze déti nejsou ovlivnény reklamou ve
Skole, protoze se s ni setkdvaji vSude, odrazi naivitu o povaze reklamy obecné. I dospéli
jsou reklamou ovliviiovani, déti jsou k jejimu vlivu jesté nachylnéjsi. Reklama ve Skole

navic naznacuje, ze Skola schvaluje sponzorovany produkt. Vytka také smeétuje

15 74kon &. 561/2004 Sb., o predskolnim, zédkladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném

vvvvv

' SINGER, Dorothy G. a Jerome L. SINGER. Handbook of Children and the Media. 2nd ed.
Los Angeles: Sage, 2012. ISBN 14-129-8242-1.

17 MACKLIN, M. Carole a Les CARLSON. Advertising to Children: Concepts and
Controversies. Thousand Oaks, Calif.: Sage Publications, 1999, xiv, 322 p. ISBN 07-619-1285-
1.
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k firemné sponzorovanym materialim pro studenty, kterym se nedostdva podrobného
zkoumani jakékoliv sprdvni rady pro vzdélavani. Reklamni sdéleni tak muze
proklouznout do Skoly v rdmci vzdélavaciho programu (naptiklad letaky o recyklaci, jak
se bezpe¢né pohybovat na internetu) a nemusi projit zadnou kontrolou.

Reklama na studenty ¢iha na Skolnich nasténkdch a vyvéskach, v jidelné,
v knihovné, na zichodech nebo na chodbé, kde nahradila ukézky studentskych
vytvarnych praci a trofeji.'® Skoly tak dévaji studentim najevo, Ze viechno je na prodej,
véetné studentské identity, touhy a hodnot. Zadavatelé reklamniho sd€leni zase déavaji
najevo, e se ke §kole chovaji stejné jako ke kterémukoliv jinému podniku." Reklama
se Casto haji tim, Ze zdkaznik ma vzdy urcitou miru svobody — piepnout na jiny kanal,

vyhodit letak do kose, vstat a udélat si ¢aj.>* Student ve $kole viak ma tilohu o néco

vvvvvv

Skolni ucebnice
Z hlediska této prace je tfeba soustiedit pozornost pravé na ucebnice. Ty blize definuje

Zakon o predskolnim, zakladnim, stfednim, vy$Sim odborném a jiném vzdé¢lani.
Ucebnice je velmi specifickd kniha, jednd se o Skolni didaktickou pomtcku, kterd
zaktim a studentim pomaha pfi vyuce. Rozdélujeme je na nékolik druhti — pro prvni a
druhy stupent zakladni skoly, stfedni a odborné ucilisté a vysoké Skoly. Rozdéleni téchto
ucebnic je dulezité, protoze na kazdé z nich se vztahuji jiné zdkony. Aby kniha mohla
byt oficialné ucebni pomickou na zdkladni Skole, potiebuje schvalovaci dolozku
Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy. K tomu, aby byla kniha na stfedni ¢i
vysoké Skole ucebnici, uz schvalovaci dolozky neni tfeba. Da se vSak fici, Ze je
vhodnéjsi, aby ucebnice toto schvaleni obsahovala, nebot’ pfi rozhodovéni, kterou
ucebnici objednat pro svou skolu, mize i toto schvaleni ministerstvem hrat dualezitou

roli.

¥ GIROUX, Henry A. Stealing Innocence: Youth, Corporate Power, and the Politics of
Culture. 1st ed. New York: St. Martin's Press, 2000, 197 p. ISBN 03-122-2440-0.

Y DINES, Gail a Jean McMahon HUMEZ. Gender, Race, and Class in Media: a text-reader.
2nd ed. Thousand Oaks: Sage Publications, 2003, xvi, 776 p. ISBN 07-619-2261-X.

* TAYLOR, Kathleen E. Brainwashing: manipulace s myslenim. Vyd. 1. Pfeklad Katefina
Bodnérova. Praha: NLN, Nakladatelstvi Lidové noviny, 2006, 423 s. ISBN 80-710-6773-3.
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Schvalovaci doloZka

Aby ucebnice obdrzela schvalovaci dolozku, musi splilovat smérnice ndméstka ministra
pro vzdélavani ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy. Jednd se o pomérné
rozsahly dokument (19 stran), podminky nutné k udéleni schvalovaci dolozky jsou vSak
rozepsany jen do Ctyf bodl (cca pil strany). Neobsahuji Zadnou zminku o zdkazu
reklamy.?!

Rozhodnuti o tom, zdali kniha ziskéd dolozku ¢i nikoliv, nasledné rozhoduji
nejméné dva recenzenti. Poté, co nakladatelstvi poSle rukopis knihy ministerstvu
s zadosti o udéleni schvalovaci dolozky, fteditel ptislusného odboru se souhlasem
naméstka skupiny pro vzdélavani mé za ukol uréit nejméné dva odborniky, z nichz
minimalné jeden z nich musi vyucovat na Skole obdobného zaméfeni a mit odbornou
kvalifikaci pro uceny vzdélavaci obor. Na nich zalezi posouzeni, dosahuje-li kniha
dostate¢nych kvalit na to, aby se stala schvalenou ucebnici. Seznam recenzentli je na
pozadani dostupny nakladatelim, vefejnost na néj narok nema. V takovém piipadé neni
mozné zkontrolovat, byl-li na recenzenta vyvijen natlak ze strany nakladatelstvi.

Zajimavé je, Ze recenzenti dostavaji k posouzeni pouze rukopis, nakladatel neni
povinen dodat knihu v takovém stavu, v jakém bude distribuovana. To je pochopitelné,
protoze naklady na kompletni vytisk par kust ucebnic by byly vysoké. Zaroven diky
Skolskému zédkonu o zdkazu reklamy by pravdépodobné nikoho ani nenapadlo, ze se ve
findlnim vytisku ucebnice mize reklamni sdéleni objevit. V pfipadé schvaleni knihy a
udéleni dolozky, je nakladatel povinen ministerstvu dodat Ctyfi vytisky ucebnice a udaj
o jeji cené. Dolozka mlze byt odebrana, pokud nakladatel nedodrzi schvalenou podobu
ucebnice nebo jinak nevyhovi podminkdm pro udéleni schvalovaci dolozky. Teoreticky
to tedy znamend, Ze pokud by se do ucebnice po schvaleni dostala reklama, mize
ministerstvo dolozku odebrat. Musel by vSak nejdiive n€kdo knihu vzit do ruky,
reklamu najit a dokazat, Ze je v rozporu se Skolskym zékonem.

Aby kniha mohla byt pouzivdna na stfedni Skole, schvalovaci dolozku
nepotiebuje. O tom, ktera kniha se bude pfi vyuce vyuzivat, rozhoduje feditel Skoly
(¢lenové pedagogického sboru mohou navrhnout vhodnou knihu, posledni slovo vSak

patfi fediteli). JelikoZ je na trhu pomérné dost publikaci, vybér té nejlepsi mize ovlivnit

*! Smérnice ndméstka ministra pro vzdéldvani ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy k
postupu a stanovenym podminkdm pro udélovani a odnimani schvalovacich doloZek ucebnicim
a ucebnim textlim a k zafazovani ucebnic a u¢ebnich textti do seznamu ucebnic podle § 27 odst.
1 zdkona €. 561/2004 Sb., o predskolnim, zédkladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném

vvvvv
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fada faktor. Pro n¢koho to miiZze byt naptiklad schvaleni ministerstvem. Schvalovaci
dolozka tedy funguje jako reklama (persvaze), je dikazem toho, Ze kniha neni v rozporu

s cili a obsahem vzd€lavani. A s rozhodovanim miize pomoci.

Platnost, prodlouZeni a odebrani schvalovaci doloZky
Dolozka ma platnost Sest let. Tuto skutecnost je také tfeba v ucebnici uvést na rubové

stran¢ titulniho listu a to v doslovném znéni platné schvalovaci dolozky, které je
popsano ve smérnicich naméstka ministra pro vzdélavani. Na vstupnich stranach
ucebnice mé nakladatel rovnéz povinnost uvést jména recenzentd, kteii doporucili udélit
ucebnici schvalovaci dolozku. Smérnice vSak nijak nezakazuji pouzivat dolozku po
skonceni platnosti a ani nijak blize nedefinuji, co se stava s knihou poté, co platnost
skonci a platné prodlouzeni neziskd. Smérnice sice uvadéji, ze pfi neopravnéném nebo
chybném informovani nakladatelem o ud¢leni schvalovaci dolozky bude ve Véstniku
MSMT uveden nakladatel, nazev uéebnice a spravné znéni schvalovaci dolozky nebo
informace o neopravnéném uvadeéni schvalovaci dolozky, nijak se vSak nezmiiuje o
jakémkoliv potrestani této skutecnosti. Nakladatel tak teoreticky muze pouZzivat
osveédCeni o udé€leni schvalovaci dolozky, i kdyZ uZ je neplatna. Jediné, co knihu kromé
zminky ve Véstniku MSMT muZe potkat, je tak vyfazeni ze seznamu uéebnic.

Chce-li nakladatel prodlouzit platnost schvalovaci dolozky, miZze tak ucinit pred
uplynutim doby platnosti vydané schvalovaci dolozky. Pokud v ucebnici nebyla
provedena zadna zména a v daném oboru nedoslo k vyznamnym zméndm (ucebnice i
nadale odpovida vzdélavacimu programu a informace v ni se shoduji s ndhledem na
cely obor), mize byt dolozka schvalena i bez recenzniho posudku. V piipadé¢ zmén a
pfepracovani ¢asti ucebnice rozhoduje teditel prislusného odboru o tom, zda-li jsou
zmeény jen dil¢i a recenze neni tieba, ¢i uréi jednoho recenzenta, aby pfipravil posudek.

Ministerstvo mize v odivodnénych piipadech schvalovaci dolozku odejmout,
napiiklad obsahuje-li u¢ebnice vétsi mnozstvi tiskovych chyb, prohtesky proti jazykové
norm¢ nebo objevi-li se ze strany pedagogické a ostatni vefejnosti opravnéné vyhrady.
Rozhodne-li ministerstvo o odnéti dolozky, uvefejni tuto skute¢nost ve Veéstniku

MSMT.

Reklama a ucebnice

Pro zadavatele reklamy muze ucebnice slouzit jako zajimavy komunikaéni kanal a
reklamni prostor. Nabizet zadni stranu ucebnice k reklamni prezentaci je totiz uz

pomérné Castou praxi kniznich nakladatelstvi. Navic velmi vyhodnou — nosit uc¢ebnice
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do skoly na hodiny pravidelné je ve velké mife povinné (ncktefi kantoii mohou také
absenci ucebni pomucky trestat, napiiklad pozndmkou a podobn¢), a kdyz se zici
béhem vyucovani nudi, casto alespoii studuji, co jim to lezi na lavici. V lepSim piipadé
nakladatel inzerenta nehled4 a umisti tam reklamu na sebe samotného a na svou nabidku
ostatnich ucebnic ze svého vydavatelstvi (viz. ptiloha ¢. 1). S komer¢ni reklamou na
zadni strané se dnes miiZeme setkat napiiklad u ucelené¢ fady ucebnic matematiky
nakladatelstvi Prometheus, kde najdeme z druhé strany reklamu na kalkulacky znacky
Casio (viz. ptiloha €. 2).

V hor§im pftipadé se s reklamou miizeme setkat i uvnité u¢ebnice samotné. Ve
Spojenych statech americkych se v roce 1995 objevila ucebnice, ve které studenti fesili
matematické tilohy, kde hlavni roli hraly loga a korporatni znatky.”> Museli napiiklad
resit tlohy, kolik tydnti budou muset Setfit své kapesné, aby si mohli zakoupit par bot
Nike, nebo jaky je primér suSenky Oreo. To se nelibilo sdruzeni Consumers Union
(,,Sdruzeni spotiebitelti®), které vzniklo ve Spojenych statech v roce 1936 jako reakce
na zéaplavu reklamy v masovych médiich. Organizace se zabyva testovanim produktd,
informovanim vetejnosti a ochranou zakaznikd. V reakci na ucebnici vyzvalo rodice a

pedagogy, aby se spojili a vytvofili ze §kol zonu bez reklamy.”

Potravinarské firmy ve Skolnim prostredi a jejich cilova
skupina

Nasledujici kapitola obsahuje vycet potravinaiskych firem, které se podileji na
komunikaci v edukativni oblasti, a jejich kratky popis. Déale se vénuje popisu cilové

skupiny a jejiho vztahu k uvedenym spole¢nostem.

Reklama ve Skolnim prostredi
Jednou ze skupin, které se podileji na komunikacnich aktivitdich ve Skolnim prostiedsi,

jsou potravinarské firmy. Zajimaji se zejména o stfedni Skoly a odbornd ucilisté se

zaméfenim na gastronomii. Jejich zajem o tuto skupinu je pochopitelny — moznost cileni

22 HAYS, Constance L. Math book salted with brand names raises new alarm.New York Times,

1999, 1.
> UNION, Consumers. Captive kids: A report on commercial pressures on kids at school.
accessed September, 1995, 26: 2002.
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na budouci profesiondly v oblasti gastronomie, hotelnictvi a cestovniho ruchu.

Podchyceni této skupiny hned od zacatku mtize pfinést do budoucna velké vyhody.

Potravinarské firmy vyvijejici komunikacni aktivity v edukativnim
prostiredi

Spolecnost Vitana je potravinaiskou firmou, zabyva se vyrobou a prodejem predevsim
dehydratovanych a piedpfipravenych potravin a dochucovadel. Je hlavnim partnerem
Asociace kuchati a cukraiti Ceské republiky a zaroven hlavnim partnerem Asociace
hotelti a restauraci Ceské republiky. Od roku 2013 je vlastnikem podniku norsky
nadnérodni koncern Orkla se sidlem v Oslu.

Nowaco je maloobchodni znacka mrazenych vyrobkl distribuovanych
spole¢nosti Bidvest CR. Zpracovava mrazené rybi vyrobky a mrazenou zeleninu. Podle
svych webovych stranek je nejpouzivanéjs$i znackou pii vafeni z mraZenych potravin
v Ceské republice.”* Spole¢nost Bidvest CR vznikla vroce 2009 piejmenovanim
spolecnosti Nowaco po jejim zaclenéni do nadnédrodni skupiny Bidvest, kterd je
nejvetsim svétovym distributorem potravin do gastronomie mimo uzemi USA.

Firma Retigo, s. 1. 0., je Ceska firma, kterd na trhu ptsobi od roku 1993. Zabyva
se vyrobou konvektomatii, holdomatl, zmrazovaci nebo cukratfskych peci a dalSich
strojii a zafizeni pro gastronomii. V roce 2014 byla ocenéna vydavatelstvim 1. Press
Real Group cenou Firma roku za piinos gastronomii a hotelnictvi.”

Od roku 1992 pisobi na naSem trhu sit’ obchodii Potten & Pannen — Stan¢k,
ktera se zabyvd prodejem znackovych kuchyniskych a domécich potieb. V jejich
portfoliu mizeme nalézt naptiklad noZze, ntizky, naddobi a ptibory jednoho z nejstarSich
vyrobcetl kuchyniského nacini, firmy Zwilling J. A. Henckels.

Spolecnost SHIN, s. r. 0. je rodinnd firma zaloZzend v roce 2001. Podle svych
webovych stranek je firma prvnim a nejvétsim piimym dovozcem a distributorem

potravin z Jizni Koreje, Japonska, Ciny a USA.*®

* Nowaco: O Nowaco. Nowaco [online]. 2012 [cit. 2014-05-05]. Dostupné z:
http://www .nowaco.cz/o-nowaco.html.

» Aktuality: Firmou roku za piinos gastronomii a hotelnictvi byla vyhlasena spole¢nost
Retigo. Konvektomaty | Retigo, s.r.o. [online]. 2012 [cit. 2014-05-05]. Dostupné

z: http://www retigo.cz/Novinky/Detail/Firmou-roku-za-prinos-gastronomii-a-hotelnictvi-byla-
vyhlasena-spolecnost-Retigo.

2 0 Spole¢nosti: Shin Food. Shin Food [online]. © 2014 [cit. 2014-05-05]. Dostupné

z:http://shinfood.com/pages/about-us.
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Vymezeni cilové skupiny
Pro tuto praci je dilezité ptiblizit si cilovou skupinu, na kterou cili komunikacéni aktivity
vyse uvedenych spolecnosti, a pro¢ prave oni stoji ve stfedu jejich z4jmu. Skupina je to
velmi specifickd a pro firmy dulezitd — jednd se o budouci pracovniky
v gastronomickém primyslu.

Hlavnimi pfijemci téchto reklamnich sdéleni jsou studenti stfednich odbornych
Skol a ucilist’ se zaméfenim na gastronomii, hotelnictvi a turismus. S témito sdélenimi se
vystaveni tlakiim sdéleni od svych patnacti let na dobu tfi az Ctyfi roky (v zavislosti na
typu studia). Jedna se o budouci kvalifikované profesiondly svého oboru.

D¢éti se hlasi na Skolu, aby ziskaly odborné teoretické znalosti i praktické
kompetence pro profesionalni pisobeni v gastronomické oblasti. Jiz béhem studia se
uplatiiuji v praxi, po absolvovani nachédzeji uplatnéni v zavislosti na druhu studia
v hotelovém primyslu nebo v priimyslu sluzeb cestovniho ruchu. Absolventi se mohou
vénovat pracim manudlnim (kuchat, ¢iSnik apod.), ziskévaji také ale znalosti
provozniho charakteru, a mohou se tedy vénovat i fidicim ¢i odborné nebo obchodné
podnikatelskym c¢innostem. Budou to pravé oni, kdo bude rozhodovat o tom, z jakych
surovin se budou piipravovat pokrmy nebo na jaké bazi bude podnik ¢i zafizeni

fungovat. Také budou rozhodovat o vybaveni svého podniku.

Reklama v ucebnicich pro stifedni odborna ucilisté a pro
hotelové Skoly

Tato kapitola se vénuje deskriptivni analyze diskurzu a jazykovych prostfedki
reklamnich sdéleni potravinafskych firem, které jsou soucasti ucebnic pro stfedni
odborna ucilisté, ucebni obory kuchat — kucharka, kuchat — ¢isnik, ¢iSnik — servirka, a

pro hotelové Skoly.

Technologie piipravy pokrmii
Ucebnice Technologie ptfipravy pokrmu autorky Hany Sedlackové vychazi od roku

1998 v nakladatelstvi Fortuna. Jedna se o Sestidilnou sadu ucebnic pro stiedni odborna
ucilisté a hotelové skoly. Kazdy dil je vénovan jinému samostatnému tématu. Prvni dil
se veénuje zdsadam spravné vyzivy, hygienickym pozadavkim na pracovnika

gastronomické vyroby a pozadavkiim na bezpecnost prace. Dale se zabyva piipravou
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polévek, omacek a hlavné jejich zakladem — vyvarem. Ve druhém dile autofi popisuji
ptfipravu pfiloh a hlavnich pokrm@ z brambor, obilovin, luSténin apod. Tteti dil je
zaméfeny na piipravu pokrmti z hovéziho, teleciho, vepfového, skopového a krali¢iho
masa. Ctvrty dil popisuje pokrmy z driibeZe, ryb a zvéfiny. Paty dil je vénovan studené

kuchyni a Sesty rybam a motskym plodim.

Receptury teplych pokrmu

Receptury teplych pokrmti autora Jaroslava RunsStuka je kuchatka, ktera vychazi
v nakladatelstvi R plus. Na odbornych Skolach a ucilistich voln€ dopliuje fadu
Technologie ptipravy pokrmil. V Technologiich jsou studenti sezndmeni se zasadami
vafeni a vyuzitim surovin, Receptury poskytuji uz konkrétni recepty. V kucharce, ktera
ma bezmala 600 stran, jsou obsazeny recepty Ceské 1 mezindrodni kuchyné. Kniha ma
vlastni webové stranky, uvodni strana zobrazuje loga partnert kuchaiky v cele s logem

spole¢nosti Vitana.

Recept na reklamu, reklama na recept

Tyto knihy ale nespojuje pouze zajem o profesionalni rozvoj studentd. Jejich spolecnym
jmenovatelem je reklama potravinafskych firem. Ta pronikla nejen na zadni strany, ale
rovnéz do knih samotnych.

Spojovacim prvkem ucebnic Technologie pfipravy pokrmi je jednotnd reklama
na zadni stran¢ (vyjimku tvoii posledni dil, kterému se budeme vénovat samostatné
pozdéji). Jednd se konkrétné o reklamu spolecnosti Vitana, jejiz logo je umisténo na
vizudlu vpravo nahotfe. Dale mlzeme ptes celou stranu vidét cokolddovy dort
s tteSnickou navrchu. Ten dopliuje slogan ,,Upecte si kariéru, o jaké snite!* spole¢né
s dvéma odstavci textu, ktery popisuje, co je spolecnost Vitana zac, a ¢im se zabyva.
V textu stoji:

,,Renomovana spolecnost Vitana, soucast mezindarodniho potravinarskeho
koncernu Rieber & Son, zaujima vyjimecnou pozici na ceském trhu. Diky
nejmodernéjsimu know-how a neprekonatelné znalosti ceskych chutovych preferenci
nabizi bohatou Skalu vyrobkui té nejvyssi kvality. Se svou Fadou moderni konvenience je
Vitana nejvyhledavanéjsim partnerem podnikii verejného a ucelového stravovani.

Ve druhém odstavci se pak predstavuje jako hlavni partner Asociace kuchati a

cukrait a zminuje sviij podil na organizovani kuchatského festivalu Gastro Hradec nebo



17

kurzi Moderniho kulinafského umeéni. Text zakoncuje prani: ,, TéSime se, ze se pfi
nékteré z téchto pfilezitosti brzy setkdme i s Vami.“, a nasleduje odkaz na webové
stranky (viz. pfiloha 3).

Vitana se timto textem snazi dat studentim najevo, Ze je profesionalnim
gastronomickym partnerem. Pasuje samu sebe do role experta na ¢eské chuté a honosi
se pozici nejvyhledavanéjSiho partnera podnikl stravovani. Text je obohacen celou
fadou superlativ a zavadéjicich tvrzeni, v ramci ¢ehoz spadd do kategorie klamavé
reklamy. SnaZi se studenty presvédcit o néem, co bud’ neni pravda nebo co nejde
dokazat — ,nepiekonatelné¢ znalosti ceskych chutovych preferenci“ nebo

CN13

,hejvyhledavangjsi partner podnikti“ spadaji do kategorie nejasnych srovnéni. To vse
dopliyje slogan ,,Upecte si kariéru, o jaké snite!*, ktery pouzitim vykti¢niku pfidava na
naléhavosti sdéleni. Spolecné stextem nds nabddd k pouzivani produktli Vitana,

chceme-li uspokojit chut’ naSich stravnikt a ziskat nase vysnéné zaméstnani.

Kdo ma pod Cepici, déla reklamu

Vzhledem k umisténi sdéleni (zadni strana ucebnice) se da mluvit o tom, Ze studenti
mohou (a nemusi) text identifikovat jako reklamni sdé€leni, které je svym pfehanénim
charakteristické. Ze strany Vitany se ovSem nejednd o jediny pokus navazani spojeni se
studenty a nabidnuti svych produktt.

Otevieme-li si prvni dil u¢ebnice Technologie ptipravy pokrmi, na stranach 2 a
3 (prvni dvoustrana celé¢ ucebnice) nds cekd uvitani pravé od spole¢nosti Vitana.
Nejdiive nds zaujme vizudl po pravé strané — vidime tubu s logem Vitana, na které je
nasazend ikonicka kuchatskéd Cepice. Na tub€ je napsano ,,Zeleninovy vyvar v prasku
1,0 kg*“. Cely vizual dopliiuje slogan ,,Kdo ma pod cepici... vafi s Vitanou!* Na spodni
Casti celého obrazku je informacni ozndmeni o vlastnictvi spoleCnosti Vitana a
telefonicky a e-mailovy kontakt na ni.

Kombinace sloganu a vizualu vtomto pfipad¢ uz miii pfimo na studenta.
Kuchaiska cepice je symbolem spravného kuchafe, jedna se o jakysi doklad
profesionality, ktery zname z filmii nebo ktery mame z obecnych ptedstav o kuchaftich.
Jedna z prvnich konotaci pii slové kuchai je pravé Cepice. Nasazeni této Cepice na
dehydratovany vyrobek spolecnosti Vitana v nds ma vzbudit dojem, Ze i sdm vyrobek je
vysoce kvalitni irovné a Ze mé své misto v kuchyni. Uslovi ,kdo m4 pod &epici® zase
bézné chapeme jako ,.ten, kdo je chytry*. A tedy ten, kdo je chytry, vafi s Vitanou. Na
cely vyklad je opét kladen dtraz v podob¢ vykti¢niku.
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Jesté jednou si na chvili predstavme, Ze tato ucebnice je jednou z prvnich
ucebnich pomticek, se kterou se student v 15 letech setka na nové Skole na uplné novém
oboru. A prvni stranka, ktera se mu otevira, nese zminéné sdéleni. Jakékoliv oznaceni,
7ze se jedna o inzerci, které je b&zné naptiklad v Casopisech, ucebnice absolutné
postrada. Sdéleni se stdva nativni soucasti ucebnice.

Na levé strané dvoustrany nalezneme uplné nahoie vlevo velké logo spolec¢nosti
Vitana a nasledujici text:

,, Vazeni milovnici kulinarského umeéni, tato kniha je plna skvelych nameéti, které
vam pomohou pripravovat pokrmy moderni i klasické kuchyné. A presto existuje recept,
o némz je mezi kuchari znamo, Ze stoji nad vsemi ostatnimi. Jde o recept, jak varit
kvalitne, rychle, efektivné a zdrave. S usporou casu a penéz, energie i skladovani, a
zaroven tak, abyste splnili naroky na chutné a plnohodnotné pokrmy. Tim receptem je
Vitana food service a jeji uceleny sortiment vysoce jakostnich vyrobkii, od predkrmii az
po moucniky. Vezmete-li konvenienci Vitana jako univerzalni zaklad a pridate-li své
stravnikii. A to je nas recept, jak varit s chuti a jak délat cest kucharské profesi. Prejeme
i vam pohodu v kuchyni a uspéch u stolu!

Tento text se diky svému umisténi a form¢ tvari jako uvodni text celé ucebnice.
Ctenafe piimo oslovuje a mluvi i o knize samotné, jak je v ivodu zvykem, kdy autor
bézné Ctenare uvadi do podstaty celého spisu. Velmi rychle ovSem obraci proti, nebot’
prindsi informaci, Ze néco v knize uvedeno neni, néco, o ¢em se mezi profesiondly vi, a
co ,,stoji nad vSemi ostatnimi.* PfestoZe cela Sestidilna fada ucebnic je koncipovana tak,
aby naucila zijemce o gastronomické femeslo rozumét jednotlivym surovindm a
zachéazeni s nimi, na uvodni strané, kterd je ,,ptivitanim* celé fady, je ndm feceno, Ze si
praci mizeme ulehcit pouzitim vyrobkii od Vitany (viz. ptfiloha €. 4).

To celé jesté doplituje logo Asociace kuchaiti a cukratt Ceské republiky (AKC
CR) stextem ,Vitana je exkluzivnim partnerem AKC CR* v dolnim levém rohu.
V tomto ptipadé slouzi zobrazené logo jako tzv. schvalovaci pecet, kterd je uvedena
jako doklad toho, ze organizace ruéi za kvalitu vyrobku nebo sdéleni. AKC CR ma za
ukol slouzit jako model duvéryhodného zdroje, ktery vychazi z ptedpokladu, ze
spotiebitelé budou spise akceptovat poselstvi, ke kterému budou mit davéru.?’ Tvrzeni

pak plsobi ve prospéch textu uvedeného vyse.

27 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s., [16] s.
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Oficialni ivodni slovo autora mimochodem nalezneme az na strané 11.

Prostieno pro vasi reklamu
Posledni dvoustrana prvniho dilu ucebnice Technologie pfipravy pokrmil je opét

obsazena reklamnim sdélenim — opét spolecnosti Vitana. Na obrazku vidime nahofie
vlevo velké logo spole¢nosti, dale vidime Ctyfi pokrmy — predkrm, polévku, hlavni jidlo
a dezert. Vpravo nahotfe nd$ pohled pfitahuje velky slogan ,,...prostteno pro vas
uspéch!“ doprovazeny zkracenym textem ze zadni strany ucebnice o ,,detailnim
povédomi o chuti a jidelnich zvyklostech tuzemskych spottebitelti* a svém udajném
postaveni ,,nevyhledavané¢jSiho partnera podnikli vefejného a ucelového stravovani‘.
Sdéleni je znovu doplnéno o logo AKC CR, kontakt na spolegnost Vitana a tentokrét i o
gastronomické poradenstvi, vzdélavaci programy*.

Vsechny tyto reklamy spojuje jazykova forma, kterd vyuzivd metafor
s kuchatskou tematikou (prostieno pro uspéch, upecte si kariéru, kdo ma pod cepici).
Spolecnost si velmi dobie uvédomuje, na koho cili, a sdéleni pfizpiisobuje, aby jeho
diraz byl co nejsilngj$i. Zaroven neSetii superlativy a sebe samu prezentuje jako
profesionala v oblasti gastronomie, ktery nabizi své zkudenosti a pomoc. Ctenaf neni
nijak upozornén, ze se jednd o reklamni sdéleni, a i diky své exkluzivni pozici

v ucebnici pak sdéleni ziskavéa punc odbornosti (viz. ptiloha €. 5).

Praci si zjednoduste reklamou
Toto pfesvédCovani ale jesté stale neni u konce. Otevieme-li prvni dil Technologie

ptipravy pokrmi zhruba v polovin€, ¢ekd nas obrazova pfiiloha, kterd je od ostatnich
Casti ucebnice rozliSena odliSnou grafickou Gpravu — obrazky jsou barevné na bézovém
pozadi. Pfiloha ma celkem 8 stran, na kazd¢ stran€ jsou dva obrazky s vysvétlujicim
popisem. Ctenafi se mohou napiiklad podivat, jak vypada kompletni sada
profesionalnich kuchatskych nozli a naradi, nebo kterd zelenina a jaké Césti masa se
pouzivaji na pfipravu vyvaru. OvSem prvni a posledni strana obrazové ptilohy opét
pfinasi reklamni sdéleni spole¢nosti Vitana. Na prvnim obrazku vidime polévku a vedle

ni ¢ervenou tubu s logem Vitana, na které se piSe ,,Extra silny zeleninovy vyvar.“ To

barev. obr. pfil. ISBN 80-716-9997-7.
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dopliiyje text pod polévkou: ,,Vyvary Ize snadno a rychle pfipravit nebo zesilit pomoci
polotovart.*

Na obréazku nize vidime maso s nadivkou, zeleninou, pfilohou a omackou. Vedle
talife na nas znovu ¢eka Cervend tuba Vitana, tentokrat se jedna ale o jiny produkt, jde o
hovézi §tavu. To vSe doplnéno textem: ,Pfipravu Stav nebo jejich dochuceni ndm
zjednodusi pouziti polotovarti.” (viz. ptiloha €. 6)

Otoc¢ime-li na posledni stranu pfilohy, horni obrazek jen ukazuje tii rtizné
omacky, které doplituje text, o jaké omacky se jedna. Na dolnim obrdzku uz ale opét
vidime logo Vitany a talif, na kterém je naservirované maso polit¢é omackou, v niz

plavou houby. Po pravé strané¢ vidime vétsi nadobu s napisem ,,Houbova“ a pod

obrazkem text: ,,Pii ptipravé omacek si mizeme usnadnit praci pouzitim polotovara.*

V rozporu se zakonem

Prestoze studenti se maji na Skole naucit poctivé vafit, prestoze prvni dil ucebnice se
zabyva procesem piipravy vyvarli a omacek, v pfiloze se doctou, Ze si cely proces
mohou zjednodusit, pouziji-li polotovary. A idedln¢ pochopitelné pokud pouziji ty od
,hejvyhledavangjsiho partnera podnikl stravovani®, ktery ma ,,nepiekonatelné znalosti
Ceskych chutovych preferenci®. Jakékoliv oznaleni inzerce tyto vizualy zcela
postradaji. Kdyby se jednalo o ¢asopis, tato reklamni sd€leni by nesla ndzev advertorial,
coz je blok placené¢ho sdéleni, ktery co mozna nejveérnéji simuluje tiskovinu, v niz je
publikovan. Takové sdéleni pak musi byt oznaceno bud’ jako ,,inzerce nebo ,,reklamni
sd€leni®, jinak by bylo v rozporu se zédkonem o regulaci reklamy, konkrétn¢ se zakazem
skryté reklamy, neboli sdéleni, u které¢ho je obtizné urcit, Ze se jedna o reklamu.

Neni to vSak jediny zakon, se kterymi jsou tato reklamni sdéleni v rozporu.
Skolsky zékon, jak jiz bylo fe¢eno, zakazuje reklamu, ktera je v rozporu scili a
obsahem vzdélavani. Jaké jsou vSak cile a obsah vzdélavani pro studenty stfednich
odbornych ucilist’ a hotelovych §kol? Na to odpovidd Ramcovy vzd€lavaci program
(RVP). Pro obor vzdé€lani kuchar — ¢iSnik jsou cile vzdélavani definovany néasledovné:

,, Cile vzdeélavani uvedené v RVP vyjadruji spolecenské pozadavky na celkovy
vzdeélanostni a osobnostni rozvoj zZakii. Vymezuji zamery vyuky a jeji vystupy, vysledky.

Zahrnuji hodnoty a postoje, produktivni cinnosti a praktické dovednosti, poznatky a
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porozumeéni. Jsou formulovany z pozice pedagogickych pracovnikii a vyjadiuji to,
k cemu md vzdélani sméFovat, o co maji vyucujici svou vukou usilovat. “**

Budeme-li se vénovat Technologii pfipravy pokrmi, vtomto predmétu
pedagogicky pracovnik studenty uci, jak poctive, zdraveé a bezpecn€ pouzivat suroviny.
Do knihy Technologie pfipravy pokrmi autorky Hany Sedlackové, kterd se cely Zivot
vénovala vyuce na hotelovych Skolach a odbornych uciliStich a psani knih o
gastronomii, se vSak dostala reklama, kterd se bez jakéhokoliv upozornéni vydava za
soucast ucebnice a nijak ¢tenafe neinformuje, Ze ono sdéleni je komeréniho charakteru,
nikoliv odborného. Reklamy v pfiloze nabadaji k vyuzivani polotovarl, ostatni
ilustrativni obrazky v pfiloze ukazuji, o ¢em se v knize piSe a co autorka v knize
vysvétluje — jak pfipravit jidlo ze surovin od zacatku do konce. Neoznacenim
reklamniho sdé€leni, které se tvari jako jedna z Casti ucebnice, to pak vypadd, ze
pouzivani vyvaru nebo omdcky z praSku nabizi sdm autor, odbornik na pfipravu
pokrmt, a jeSté podotykd, Zze ono pouziti polotovarii ndm praci zjednodusi. Cilem
vzdélavani ale neni si praci zjednoduS$it pouzivanim praskt. Podle RVP je cilem

usilovat o nejvyssi kvalitu prace, vyrobki nebo sluzeb.

Cileni na miru
Pro reklamni sdéleni v knize Technologie pfipravy pokrmu 1 je charakteristické, Ze jsou

reklamy pfipravené na miru probiranému tématu. Autorka popisuje, jak pfipravit vyvar,
reklamni sdéleni nabizi vyvar v prasku. Ani dal$i dily nejsou vyjimkou.

Druhy dil, ktery se zabyva pfipravou pfiloh a hlavnich pokrma z brambor, ryze
nebo lusténin, je znovu obohacen reklamou v piiloze. Opét se jedna o reklamni sdéleni
spolec¢nosti Vitana, jakékoliv oznaceni komer¢niho rdzu chybi. A znovu jsou reklamy
na prvni a posledni strané celé obrazové ptilohy.

Prvni strana obrazové ptilohy ukazuje dva obrazky. Na hornim dominuje napis
,bramborové inspirace” a fotka hotového pokrmu. To je doplnéno logem Vitana a
textem pod obrazkem: ,,1. Bramborové pfilohy pfipravite snadno a rychle s konvenienci

Vitana.

v

* Rdamcovy vzdéldvact program pro obor vzdéldni: Kucha¥ - &isnik [online]. 2007, 70 s. [cit.
2014-05-05]. Dostupné z:
http://zpd.nuov.cz/RVP/H/RVP%206551H01%20Kuchar%20cisnik.pdf.
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Na dolnim obrazku na téze stran¢ nds ceka talif s téstovinami, vedle kterého je
napis ,,Moderni svét téstovin“ a logo Vitana. Fotku doprovazi text: ,,2. Semolinové
téstoviny Vitana jsou zarukou vytvoreni moderni a chutné ptilohy.* (viz. ptiloha €. 7)

Grafické zpracovani téchto reklam je opét v souladu se vzhledem obrazové
ptilohy jako celku. V tomto ptipadé je zde vSak dulezita jeSté¢ jedna mald zména, kterou
jsme v ptedchozi u€ebnici nenasli. I pfes svoji nevyraznost v§ak zdsadné¢ méni vyznéni
celého sdéleni — oznaceni dopliujiciho textu Cislici 1 a 2. Pravé tahle drobna zména uz
Ctenafe zcela ujiStuje, ze se nejednd o reklamu, ale o soucast odborného vykladu
ucebnice, a Ze neni nic proti nicemu, bude-li kuchat v kuchyni pouzivat praSky Vitana.
Zvlast kdyz jeho praci usnadni, zrychli a jesté ke vSemu jsou ,,zarukou kvality®, a tedy i
spokojenosti stravnikl. Otevie-li si Ctendf pfilohu na ndhodném misté¢ a zacte se do
textu pod obrazky, vSimne si ¢islovani a bude se pidit po pfedchozich ¢islech. Nejen ze
jsme zvykli dohledat si, co pfedchazi ¢islu, u kterého zrovna jsme, ale pokud prvni dva
obrazky fikaji néco jiného nez ostatni a zaroven jsou na prvnich mistech, mame
tendenci takovému sdé€leni prikladat vétsi vahu. Vzdy jsme piece byli uceni tomu, ze

jednicky jsou nejlepsi. Zvlasté pak ve skole.

Piilohy Vitana — vitana reklama

Posledni strana obrazové pfilohy druhé¢ho dilu je znovu vénovana reklamé spolecnosti
Vitana, tentokrat uz to vSak nejsou dva obrazky na jedné strané, ale Ctyfi obrazky a Ctyti
odstavce textu. Sdéleni uz se zde podoba formé klasické reklamy, grafickd jednotnost
s ptilohou je i1 nadale zachovana. VSemu vévodi nadpis ,Pfilohy Vitana — vitana
inspirace.* Nasleduje text, ktery ¢tenate informuje o nabidce ptiloh spole¢nosti Vitana a
pochopitelné o jejich kvalité.

,,Jak pestry bude jidelni listek, zavisi také na nabidce priloh. Proto Vitana nabizi
svym zdkaznikum Siroky sortiment modernich i klasickych priloh pro kazdy typ
kuchyne.

Ctenaf je tak vystaven nazoru, ze pestré menu rovna se dobré menu. A k tomu
patii velky vybér ptiloh. Je tieba si uvédomit, Ze zakaznici se nevraceji za kvantitou, ale

za kvalitou. Podle Jaroslava Zahalky, $éfkuchate restaurace MOOD, ¢lena klubu Club
des Chefs des Chefs, ktery sdruzuje osobni kuchafe prezidentli a kral, a lektora
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Prazského kulinafského institutu, je tvrzeni o pfilohach mylné: ,,Je to uplny nesmysl,
ptilohy nemaji s pestrosti menu nic spole¢ného.“*

Text v ucebnici pokracuje:

., Iyvto vyrobky se snadno daji dale upravovat podle vilastnich receptit nebo
vzdjemné kombinovat. Oteviraji vam prileZitost uspésné nabizet standardni i zcela

Znovu se setkavame s onim magickym slovickem ,,snadno®. Pro inzerovani
vateni s polotovary je prave toto slovo dulezité, ito¢i na zékladni ptredpoklad toho, ze
lidé chtéji mit véci hotové rychle a jednoduSe. Text také zmifluje, Ze polotovary
Je pomérné narocné predstavit si labuznika, kterého uspokoji misto bramborové kaSe
z brambor prasek smichany s vodou.

., Prilohy Vitana maji pri Sirokém vyuziti jesté dalsi vyhody. Jsou vyrobeny
z vysoce kvalitnich surovin podle nejnovejsich poznatkii a zasad moderni vyzivy. Jejich
priprava je vzdy snadnd, rychlda a bezodpadova. Snadno se s nimi manipuluje a dobre se
skladuji. *

Sdéleni znovu pfipominéa snadnou a rychlou ptipravu a zmiiiuje funkéni vyhodu
— skladnost a cistotu. Bramborova kaSe z praSku zabird podstatné méné mista nez
brambory a jeji pfenaseni je také jednodussi. Tahat na zddech 50 kg brambor uz je znat,
kdezto pytlik s praSkem bude vazit polovinu. Reklama se tady snaZzi utocit na lidskou
lenost a touhu usnadnit si praci. V tomto ptipadé se ovSem odrazi ve vysledné kvalité
produktu, o ¢emz uz vSak samotna reklama ml¢i. Zaroven poukazuje na to, Ze po pouZziti
polotovaru nezbude nepoiadek. Skrabani brambor ssebou pochopitelné nese za
nasledek odpad v podobé slupek. Nepoiadek v podobé obalu vam vSak vznikne i
s pouzitim prasku.

., Vitana predstavuje spolehlivou a ucelenou nabidku bramborovych priloh a
test, testovinovych priloh ze semoliny, ryze, lusténin i rozmanitych druhii sterilované
zeleniny. S mexickymi Tortillas si u Vitany prijdou na své i milovnici kulindrské exotiky.
S Vitanou budete mit vzdy z ceho vybirat!*

Sdéleni je zakonceno logem spole¢nosti Vitana. V poslednim odstavci nas ceka

vvvvvvvvvv

2% ZAHALKA, Jaroslav. Osobni rozhovor. Praha, 28. 4. 2014.
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s Vitanou pfijde na své. To se jesté snazi dokdzat zminkou o konkrétnim produktu, tedy

tortill, typickych pro mexickou kuchyni.

Vychutnejte si reklamu s Vitanou
Tteti dil, ktery se tematicky vénuje pfipravé pokrmil z hovéziho, teleciho, veptového,

skopového a krali¢tho masa, neobsahuje uvniti zaddnou reklamu. Jediné komer¢ni
sdé€leni je ze zadni strany ucebnice, kde je uz zndmé ,,Upecte si kariéru, o jaké snite!*
Dtvodem muize byt absence nahrazkovych produktli Vitana v katalogovém portfoliu.
Ctvrty dil popisuje pokrmy z dribeZe, ryb a zvéfiny a reklamu uz znovu obsahuje.
Mozna i proto, Ze Vitana nabizi polotovary: kufeci rolky, kufeci $pizy nebo lososa a
tresku. Sdéleni se vtomto pfipadé nachazi opét na velmi atraktivni pozici — na
samotném zacatku ucebnice, kde plisobi jako jakési pfivitani do celého tematického
celku. Jedna se o celou dvoustranu, kde vlevo nahote vidime slogan ,,Vychutnejte si
spolupréci s Vitanou®, pod kterym jsou v fad¢ tfi fotografie — ptedkrm, hlavni chod a
dezert. Vpravo je umisténé logo spolecnosti, které dopliuji tfi odstavce textu:

V' dnesnim svete se zZadny kuchar ani cukrar neobejde bez moderni
konvenience. Vitana food service proto vénuje maximalni pozornost neustalému
rozsirovani uz tak bohatého sortimentu dehydrovanych, sterilovanych i zmrazenych
vyrobkii o atraktivni novinky.

Hned prvni vétou dava Vitana diraz na své nutné postaveni a ulohu
v gastronomickém svété, kdyz uvadi, ze se bez pouzivani konvenience (pohotové
potraviny ¢ili polotovary) kuchat ani cukrai neobejdou. Definuje tedy jakysi faktor
neuspéchu — kdo nevyuzivé polotovarli, nemd Sanci vafit nebo péct. Pfitom vateni
existuje dlouho jako lidstvo samo, jak tedy mohli kuchafi vafit dfiv, kdyz Zadny druh
konvenience neexistoval? Druha véta nevadha pouzit tolik superlativi, kolik jen je
mozné — Vitana nevénuje ,,neustalému’ vyvoji pouhou pozornost, ale ,,maximalni*
pozornost, aby rozsifila ,,uz tak bohaty* sortiment o ,,atraktivni* novinky. Ctenafe tak
ceka zaplava piivlastkl — ale jen téch ,,nejlepSich®.

,Samozrejmé pritom dbame na nejvyssi kvalitu pouzitych surovin i
technologickych postupii. V kombinaci s vasimi zkuSenostmi a kucharskym uménim tak
madte jistotu, ze svym hostiim budete moci vzdy nabidnout ty nejlakavéjsi pokrmy. *

Vitana Ctendfe ubezpecuje, Ze pii piipravé a vyvoji novych produktd si dava
zalezet na kvalité. Ctenai ma ziskat dojem, Ze pouzivani polotovart je nejen nezbytné,

ale také nezdvadné. V textu se obraci pfimo na studenty, kdyz hovoii o jejich
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zkuSenostech a kuchafském uméni, kterému muze pouzivani konvenience pomoci
s vytvofenim ,,téch nejldkavéjSich pokrmt*“. Neni ale smyslem vzdélani naucit se tyto
pokrmy pfipravit pravé bez polotovari? Obsah knihy alesponi ptipravu pokrmi popisuje
bez pouziti konvenience. Sdéleni tady nahlodava divéru v ucebnici, nebot’ ta pouzivani
polotovari nezminuje. Nabizi se tedy varianta, ze ucebnice studenta nevede k piipravé
toho nejlakavéjsiho pokrmu, ale Vitana ano.

,Iim ale nase role nekonci. Nabizime také Spickové sluzby v oboru
gastronomického poradentstvi a kulinarského vzdélavani. Nase kvality potvrzuje i to, Ze
Vitana food service je exkluzivnim partnerem Asociace kuchaiii a cukrdri CR. Nic nez
prvotiidni servis v kazdém ohledu proto neocekavejte. “ (viz. ptiloha €. 8)

V poslednim odstavci se Vitana opét pasuje do role odbornika a experta na
stravovani. Zmifluje, Ze nabizi poradenstvi a kurzy kulinafského vzdélavani. Nezminuje
ovSem, ze jinak nez bez konvenience vas ucit vafit nebude. Sta¢i se podivat na webové
stranky spolecnosti Vitana food service, kde je sekce Recepty. Kazdy z nich obsahuje
specidlni smési Vitana. Sdéleni uz nezminuje, Ze v kurzech vas budou ucit namichat
omacku z pytliku. Neceka vas tedy ptiprava pouze z Cerstvych surovin. Na kolik jsou
takové kurzy pro vyucené kuchare pfinosem, je otdzkou. Vitana se také prezentuje jako
sexkluzivni partner AKC CR*. Dilezité je slovi¢ko partner. Vitana neni ¢lenem oné
asociace, je partnerem. Rovnéz uroveit samotné AKC CR je sporna, nebot’ &lenem se
miZe stat kazdy, kdo splituje dva pozadavky — poda ptihlasku a zaplati poplatek.’’
Asociace nebude nijak ovétovat um svych ¢lend, ani je kontrolovat ¢i pfipadné trestat za
ptipravu nekvalitnich pokrmt.

Tataz reklama se nachazi také v knize Receptury teplych pokrmt. Najdeme ji na
posledni strance celé kucharky, ale v tomto pfipad¢ je reklama zpracovéna barevné. Ani

zde se vSak nenaléza upozornéni, ze se jedna o inzerci (viz. ptiloha €. 9).

Pro brilantni vysledek: reklama
V patém dile, ktery se vénuje studené kuchyni, nas ¢eka — kromé& uz tradi¢ni reklamy ze

zadni strany — také reklama na noze Zwilling. V této knize uz je pfiloha zatazena az na
konec knihy, a ¢tenar se tak setkdva s reklamou po prolistovani obrazové pfilohy. Na

cerném podkladu je uprostied umisténa kuchatskéd cCepice, pfed ni niz a vidlicka na

30 Piihlasky do AKC CR: AKC CR. Asociace kuchaiiv a cukrdiit Ceské republiky [online]. 2014
[cit. 2014-05-05]. Dostupné z: http://akc.cz/prihlasky.php.
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maso s logem spolecnosti Zwilling. NiZe je umistén slogan ,,Pro brilantni vysledek:
Zwilling®, ktery je na obrazku celkem ve Ctyfech jazycich — ¢estin¢, némciné, anglictiné
a francouzstiné. Kazdy text je v poloviné rozptileny a lehce oddéleny, aby navodil pocit
rozkrojeni. Pod nim vidime text ,,ZWILLING. Z va$n€ pro dokonalost. Od r. 1731.*
Slovo Zwilling je kapitalkami a ¢ervené, coz v zaplave bilého textu na cerném podkladu
vyrazné vynika (viz. ptiloha ¢. 10).

Kromé reklamy na noze sdéleni zminuje, kde je mozné zbozi zakoupit. Uvadi
konkrétni adresu obchodu Potten & Pannen - Stan¢k, telefonni Cislo a e-mailovou
adresu, které doprovazi text ,,Vyhradni dovozce®. Pohled upoutdva odkaz na webové
stranky, které jsou pod sdélenim napsany vétSim pismem, oproti zbytku textu jsou
vyraznéjsi.

Loga obou spole¢nosti najdeme nahofe vlevo. Zadavatel reklamy je
pravdépodobné pravé obchod Potten & Pannen, protoze firma Zwilling v Ceské
republice pfimo neobchoduje, ale k distribuci svych produktli vyuziva partnera.

Oproti pfedchozim reklamém spole¢nosti Vitana je reklama na kuchatské nacini
vyrazné odliSna. Graficky v ucebnici jednozna¢né vycniva a netvaii se jako ucebnicovy
text, font 1 velikost pisma jsou jiné. Do poptedi se dostavd inzerovany produkt, ktery
neni nijak popisovan, ¢tenaf si necte nic o ,,unikéatni oceli“ ¢i ,,revolucni konstrukei®.
Slogan ,,Pro brilantni vysledek: Zwilling®, ktery je rozdéleny, ma evokovat efekt
rozfiznuti. Je zcela rovny a ptfesny, coz ma vizudlné¢ podpofit myslenku sloganu, ze

s produkty Zwilling docili kuchaft pfi krdjeni presnych vysledk.

Spolehlivy dodavatel Cerstvé reklamy
Posledni dil uc¢ebnice se zamétuje na ryby, motské plody a vhodné ptilohy. Jedna se o

jediny dil celé série, ktery ze zadni strany neobsahuje reklamu na kariéru s Vitanou.
Jelikoz se tento dil vénuje rybam, zadni stranu ovladla reklama na firmu Nowaco, jejiz
logo figuruje uplné nahote. Nasleduje slogan ,,Vas spolehlivy dodavatel Cerstvych a
mrazenych ryb“. Pod sloganem je umisténa koldz péti obrazki, kterému uprostied
vévodi obrys mapy Ceské republiky s vyznadenymi tiemi misty. Obrazek nahote vlevo
ukazuje lod’ na vodé, obrazek vpravo nahoie pfipravené moiské plody ke konzumaci.
Na obrazku dole vlevo je velky bily kamion slogem Nowaco, vpravo vidime

zpracovatelsky zavod, délniky a kusy Cerstvych ryb v ptepravkach. Nasleduje text:
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,Nowaco Czech Republic patri knejvétsim a nejstabilnéjsim dovozciim,
zpracovateliim a prodejciim cerstvych a mrazenych ryb v Ceské republice. V modernim
provozu v Kralupech nad Vitavou, ktery spliuje vysoké hygienické a skladovaci
standardy, pro Vas pripravujeme a zpracovdavame Cerstvé i mrazené ryby
v pozadovanych specifikacich a distribuujeme je primo k Vam. Jsme drziteli certifikatii
BRC, IFS, HACCP. ~

Naésleduje fotka dvou ryb s citronem a bylinkou na hibeté a odkaz na webové
stranky. Vlevo je umisténo malé logo spolecnosti Bidvest. MiiZzeme si povSimnout, Ze
jazykova forma textu je skromnéjs$i, Nowaco se netituluje do role nejvétsiho dovozcee,
ale do jednoho z nejvétSich. Takovy text je uvéfitelnéjsi a nepiindsi tolik pochybnosti
jako pfedchozi reklamy. Nowaco v reklamé zdlraziuje predevSim svlj zajem na
dodrzovani kvality, kterd je pro kuchate, ktery chce v restauraci ptipravovat ryby,
nejzasadnéjsi. Jak tika Ceské prislovi, host a ryba tieti den smrdi. Proto je kvalitni
zpracovani dilezité. Nowaco ho potvrzuje jesté certifikaty, jejichz zkratky vSak
nevysvétluje. Ty je mozné si dohledat na webovych strankéach spolecnosti.

Pomérné laciné plsobi grafickd tprava sdéleni. Sestavend koldz vypada
amatérsky, ani jednotlivé fotografie nemaji velkou vypovédni hodnotu — lod’ na vodé¢ je
daleko, kamion je Spinavy. Na reklamni fotografie je to zarazejici. Kdyz se foti reklamni
produkty, je bézné produkt naopak pfipravit a ocistit do co nejvétSich detailt. Ani
skladba fotografii neni nejlepsi, z lodi skoc¢ime pohledem na hotové jidlo, az poté na
kamion a vyrobni zdvod. Dolni obrazky dvou ryb zase plisobi zvadle, ptiloha v podobé
jednoho zeleného snitku bylinky plisobi velmi chud€. Vybrana ryba neplisobi nijak

vyrazng ani lakavé (viz. ptiloha €. 11).

Kam na nakup?

I tento dil obsahuje obrazovou pfilohu, ktera je zafazena na konec ucebnice. Obsahuje
celkem 38 fotografii ptipravenych produkti nebo postupli na pfipravu pokrmu. Posledni
stranka je vyhrazena pro reklamu spole¢nosti SHIN, s.r.o. Opét je graficka Uprava
pfizplsobena celému zbytku ptilohy, takZe nijak nevybocuje. Dokonce i fotografie jsou
oznaceny Cislem a popiskem ve stejném formatu jako ptedchozi obrazky. Tentokrat je
vsak vedle jidla samotného logo spolecnosti. V bilém ctverci dominuje Cerveny népis
»SHIN“ a modry napis ,,food*“, kolem kterych jsou zelené hvézdicky. Na strané jsou
celkem tfi obrazky, které zobrazuji rizné sushi pokrmy. Nasi pozornost ale jesté vic nez

obrazek samotny upouta ¢erveny ramecek, ktery je u dolni fotografie.
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,Morské rFasy a rizné ingredience na jejich pripravu naleznete na
www.shinfood.com. Adresa prodejny: Korunni 47, 120 00 Praha 2 — Vinohrady, telefon
224 256 284

Jediné, co chybi, uz jsou jen ¢isla spoju vetejné hromadné dopravy, jinak si dal
Shin Food zélezet, aby studenti nasli svou cestu do tohoto obchodu s potravinami.
Cerveny rameéek piisobi vystrazné a jako pouta¢ pozornosti funguje skvéle. Jakékoliv
oznaceni o reklamnim sdéleni chybi, pfitom se nejedna o jediny obchod, ktery nabizi
ingredience na piipravu sushi. Sdéleni tak ptsobi jako doporuceni od autora ucebnice,

pfi¢emz autor s reklamou nema nic spolecného (viz. ptiloha ¢. 12).

Receptury a reklama
Ze zadni strany kuchaiky Receptury teplych pokrmii najdeme reklamu spole¢nosti

Retigo. Uplné nahote vidime modré logo spole¢nosti a slogan ,,¢esky vyrobce parnich
konvektomatii svétového jména“. Nésleduji dvé fotografie vedle sebe, vlevo dava
kuchatka na hotové jidlo bylinky, vpravo vidime fotografii jiného hotového pokrmu.
Nasleduje text: ,,Konvektomaty Retigo Vision — Laska na prvni dotek a vycet
funkénich vlastnosti produktu sepsany v bodech. To zakoncuje slogan ,,Objevte to
nejlepsi!“ a obrazky dvou konvektomatid, ke kterym sméfuje ruka s natazenym
ukazovackem.

Oproti pfedchozim reklamam je toto sdéleni jiné. Rovnéz se zaméfuje na
vyvolani urcitého pocitu, misto cileni na usnadnéni prace se ale soustfedi na vyvolani
pfijemnych emoci, na které chce ctenate ziskat. O tom svéd¢i 1 vybér slov jako ,,laska*
nebo vybér fotografii, které namisto pracovnikl s konkrétnim strojem ukazuji lakavé
vypadajici pokrmy (viz. pfiloha €. 13).

Kromé¢ jiz zminénych reklam obsahuje kniha Receptury teplych pokrmu jesté
tieti reklamni sdélené, druhé od spolecnosti Vitana. Nachazi se na prvni strané celé
knihy a jedna se o fotografii dvou hotovych Spizl s piilohou zabalenou v tortille. To
doprovazi slogan ,,Vychutnejte si spolupraci s Vitanou*“ a logo spolecnosti. Nechybi

znovu ani logo AKC CR (viz. ptiloha &. 14).

Schvalovaci doloika MSMT jako reklama

Radu ucebnic Technologie piipravy pokrmi 1-5 spojuje jesté jeden vyznamny prvek —
vSechny se honosi schvalovaci doloZzkou Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€lovychovy.
Ani jeden dil vSak nema onu doloZzku platnou. Dolozka v prvnim dile u€ebnice z roku

2009 zni:
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. Schvalilo MSMT CR dne 5. 3. 1998, ¢. J. 12879/98-23, k zarazeni do seznamu
ucebnic pro obory SOU kuchar —kucharka, kuchar — cisnik a pro hotelové skoly.* (viz.
ptiloha ¢. 15)

Schvalovaci dolozka je platna na dobu Sesti let a tento daj je povinné uvadét ve
vydané ucebnici na rubové strané titulniho listu a to v doslovném znéni platné
schvalovaci dolozky, ktera je popsana ve Smérnicich ndméstka ministra pro vzdélavani
MSMT. Divod, pro¢ ¢asovy udaj neni vtomto piipadé soudasti znéni, je patrny —
schvalovaci dolozku platnou nema. Mélokdo vSak vi, Ze platné znéni dolozky se lisi. A
koho by napadlo, Ze se toto schvéleni ministerstvem zneuzije? Kniha ovSem nic
neporusuje, protoze ve Smérnicich neni stanoveno, Ze by nakladatel nesmél onu
skutec¢nost, ze ucebnice dolozku kdysi méla, pouZzivat i po skonceni jeji platnosti. Bude-
li si ucitel vybirat ucebnici pro svlij pfedmét a jedna bude mit schvalovaci dolozku,
Sance, Ze si ji vybere, se zvySuje. To potvrzuji i slova pani PhDr. Dany Hamernikové,
kterd na MSMT pracuje na Oddéleni stiedniho a vy$§iho odborného vzdélavani: ,,Mit
schvalovaci dolozku MSMT je pro nakladatele reklama, Ze u¢ebnice prosla odbornym
posouzenim. Je to pro né prestizni oznaceni v oblasti odborné literatury.*

Stejné¢ se na to diva také Ing. Ludmila Kotfenafova, byvald S$éfredaktorka
vydavatelstvi Fortuna, které zalozil pravnik JUDr. FrantiSek Talian. Pravé ona stoji za
redakéni upravou knih Technologie pfipravy pokrmi. ,,.Dolozka ucebnici dodava
punc odbornosti. A uvadét, ze dolozku méla, neni sni¢im v rozporu, takze to

pouzivame, pii vybéru to miize nékomu pomoci s rozhodovanim.*

Partner skoly Vitana

Nékteré spolecnosti ale svilj zdjem o studenty davaji najevo i na dalSich mistech.
Spolecnost Vitana, jejiz reklamy maji v uCebnicich Technologie pfipravy pokrmu a
kuchafce Receptury teplych pokrmli nejvétsi zastoupeni, inzeruje i ve Skolach
samotnych. Hotelova Skola v Praze ve VrSovicich, kterd ma jako jedina statni hotelova
$kola v Praze padesatiletou tradici ve vychové gastronomickych odborniki’®', piinasi
zajimavy pohled na propojenost reklamy a cileni na studenty. Pfedmét Technologie
pokrmil se vyucuje v odborné ucebné, kde zaci ptimo i vari. Pfedmét se vyucuje jednou
tydné pét hodin. Na sténach této ucebny jsou umisténa loga spolecnosti Vitana s textem

,Partner Skoly* a reklamni plakaty s riznymi motivy — polévky, omacky a podobné. Na

3! Historie: Hotelov4 $kola - Praha 10. Hotelovd skola - Praha 10 [online]. © 2009 [cit. 2014-
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tomto ptikladu mlizeme pozorovat vzdjemnou propojenost reklamy z ucebnice
s prostiedim, ve kterém se zaci vyskytuji a ze kterého nemohou uniknout. Reklamu
pfijimaji ze svych ucebnic, knihy receptli a jesté ze stén mistnosti, ve které se vyucuje

(viz. ptiloha ¢. 16).

Vyjadreni zacastnénych stran
Tato kapitola zprostiedkovava ziskané ndzory na umisténi reklam do ucebnice
z pohledu autorky Technologie ptipravy pokrmt, pohled profesionalnich kuchaii na

varteni s konvenienci a rozhovor s pracovnici MSMT.

MSMT
Ziskani schvalovaci dolozky pro ucebnici urcenou k vyuce na stiedni Skole spadéd na
Ministerstvu Skolstvi, mladdeze a tclovychovy pod Oddéleni stfedniho a vysSiho
odborného vzdelavani, které vede pani PhDr. Dana Hamernikova. Béhem rozhovoru
nékolikrat zdlraznila, Ze se jeji ndzor nedd povazovat za oficidlni vyjadieni
ministerstva. Ziskat oficidlni vyjadieni by vSak podle ni trvalo dlouho, protoze procesy
na ministerstvu jsou zdlouhavé, a do tii mésicli neni Sance na ziskani vyjadieni realna.
Ptiblizuje, jaké podminky musi ucebnice spliiovat, aby ji byla udélena dolozka, a také
sviij pohled na reklamni sdéleni v ucebnicich:

,,Obecné si myslim, ze sponzorovat ucebnici je spolecensky prinosné, ne zZe by to
spolecnosti ublizovalo. Je to ekonomickd zdlezitost. “**

Zminuje, ze nckteré ucebnice by kvili svému specifickému zaméteni bez
pomoci reklamnich partnerti nemohly vibec vyjit. Pro pfedmét Technologie pokrmi
ovSem existuje i dalsi ucebnice. Vysla v nakladatelstvi SEVT a reklamu neobsahuje ani

ze zadni strany (viz. ptiloha €. 17).

Fortuna

Ze umisténi reklamy do uéebnice je vypomoc po strance ekonomické, potvrzuje Ing.
Ludmila Kofenafova, S$éfredaktorka vydavatelstvi Fortuna zdob pfiprav fady

Technologie ptipravy pokrmil autorky Hany Sedlackové, v soucasné dobé redaktorka.

05-05]. Dostupné z:http://www .shs.cz/docs/historie.pdf.
32 HAMERNIKOV A, Dana. Osobni rozhovor. Praha, 11. 2. 2014.
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Smyslem kazdého podnikani je vydélavani penéz a vydavatelstvi neni Zadna vyjimka.
Ptesto je zarazejici, jak malo finan¢nich prostiedkit musi spole¢nosti vynalozit, aby se
mohly dostat do ucebnice, kterou dle jejich slov najdeme bezmala v kazdé skole.

, Kdyz jsme zacinali, byly to statisicové castky. A kdyz jsme koncili, tak uz to
byly jen desetitisice. >

Byla to pravé ona, kdo méla na starost ziskani inzerentli do téchto ucebnic.
Podle ni uz ale jiné inzerenty neseZenou, a tak jsou radi alespont za néjaké penize.
Zminuje, Ze cileni na zakazniky je ted’ jednodussi a inzerenti radéji voli jinou cestu.

V Ceské republice nikdo nenapsal tolik odbornych knih o gastronomii jako
pravé Hana Sedlackova, autorka fady ucebnic Technologie pfipravy pokrmi. Zmifuje,
ze jako autorka do nasazeni reklam do ucebnic mluvit nemize, zaroven ji to ani nevadi.

., Nerozciluje mé to, beru to jako takovou nutnost. Snizi to cenu ucebnice, kterd
pak studenty vyjde levnéji. “**

Kdyz se ale bavime o pouzivani polotovara pii vafeni ve vefejnych a celovych
podnicich, siln€ je odmita.

., Pripravit polévku z prasku? Ne, to viibec ne, to nepripada v uvahu, jidelna

‘

musi byt dobrd. *

Praisky kulinarsky institut

Nézor na vareni s konvenienci a umisténi reklam do ucebnic pro kuchafe poskytl
profesiondlni kuchat Zden¢k Marcin, Séfkuchat Prazského kulinafského institutu
(PRAKUL).

,,Jd nemam nic proti umélym vyvarim. Pokud prijde pani po Sichté, ma doma
dvé deti, chce jim dat néco kjidlu, tak kdyz si pomize néjakym relativne kvalitnéjsim
umelym vyvarem, nemam proti tomu nic. Ale nechci prijit do restaurace a tam si dat
predrazeny vyvar z kostky. Do restaurace tyhle veci nepatri. Tam jdu, abych dostal
dobré consommé™. Podle toho se md taky odvijet cena. “°
Reaguje také samotné umisténi reklamy do ucebnice:

,,Jsem presvédceny o tom, Ze je to Spatne, v odborné knize tohle nema co délat.

Kdyz mlady clovek zacind varit, je jako nepopsany list. A pokud ho zacnu popisovat

33 KORENAROVA, Ludmila. Osobni rozhovor, 10. 4. 2014.

3* SEDLACKOVA , Hana. Osobni rozhovor. Praha, 10. 4. 2014.
3% Extra silny vyvar
36 MARCIN, Zdenék. Osobni rozhovor. Praha, 28. 4. 2014.
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Vitanou nebo Knorrem, tak to v ném zistava a nechava to navyky, kterych se tézko

zbavuje.

Vitana

O vyjadieni a diskuzi nad celym tématem jsem pozadal spole¢nost Vitana, nebot’ nejvic
reklamnich sdé€leni v ucebnici je pravé z jejich strany. Na webovych strankach Vitana
food service jsou uvedeny kontakty na pracovniky spolecnosti podle regionu
plsobnosti. Pro Prahu se vyskytla moznost kontaktovani Klary Martinkové, ktera ma
podle popisu na starosti instituce a Skoly. Je vidét, ze je tento sektor pro Vitanu skutecné
dilezity.

Prvotni reakce na setkani byla kladna, a tak jsme si domluvili schiizku v centru
Prahy. Po ¢tvrt hodiné ¢ekani jsem pani Martinkovou kontaktoval telefonicky, omluvila
se, ze na schiizku zapomnéla, a hned jsme se domluvili na jiném terminu. Poprosila mé
o pfipomenuti schiizky rano v den jejiho konani. To se stalo a schizku potvrdila.
Nésledovalo opét ¢tvrt hodinové cekani, telefon vSak zvedla udajné jeji dcera se slovy,
ze si maminka zapomnéla telefon doma a pracovni nema viibec. Po hodin€ ¢ekani jsem
opustil misto naseho neuskute¢néného setkdni. Vecer uz telefon nikdo nebral, ani
nasledujici dny telefon nikdo nezvedl. Na naslednou e-mailovou Zadost o informace
neodpovédela pani Martinkovd, marketingovy feditel Jifi Fabian, ani nikdo na

vSeobecném informacénim mailu.
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Zavér

Potravinafskym firmam se oteviela nova cesta, jak zasahnout budouci pracovniky
gastronomického primyslu a zaroven spojit své produkty s puncem odbornosti, ktery
ucebnice pro stfedni odbornd wucilist¢ a pro hotelové Skoly poskytuji. Mezery
v legislativé, nizky stupen kontroly a regulace umoznil firmdm nepozorované vstoupit
na Skolni ptidu. Nejvétsim hracem na tomto poli je spolecnost Vitana, jejiz komunikacni
sdéleni vyuzivaji persvazivni techniky namifené na studenty jiz od patnacti let, prvniho
roku studia nového oboru.

O nedostatecné mife kontroly svéd¢i i fakt, Ze ucelené fada ucebnic Technologie
pfipravy pokrml sama sebe prezentuje jako knihu s udélenou schvalovaci dolozkou
Ministerstva skolstvi, mladeze a télovychovy. Legislativni opatieni zanedbavaji regulaci
dané problematiky, a tak se mize ucebnice vydavat za néco, ¢im neni.

Cilem prace bylo popsat jazykové prosttedky a persvazivni techniky
potravinafskych firem v edukativni oblasti se zaméfenim na ucebnice Technologie
pfipravy pokrmi, knihu recepti Receptury teplych pokrmi a reklamni materialy
umisténé ve Skolnich zafizenich. Z textu je patrné, Ze spole¢nost Vitana vyuziva
persvazivnich technik podstatné vice nez konkurence. Jazykovd forma reklamnich
sdéleni je diraznd, itocné a klamava, coz potvrdili i profesionalni $éfkuchafi.

Jak bylo zjiSténo, reklama v ucebnicich se stava stile Castéjsi praxi. Vzhledem
k rozsahu prace byla pozornost soustiedéna predevsim na jeden konkrétni Skolni obor.
Nabizi se moznost s analyzou celé problematiky déale pokracovat a rozsifit ji o zabér na

obecnou urovei, nebot’ t¢éma reklamy v ucebnicich skyta nepfeberné moznosti.
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Summary

There are many new ways for food companies of how to target future professionals of
gastronomic industry and how to combine their products with educational school
materials, which can transform them into a role of an expert. Due to the gaps in
legislation, lack of control and regulation, food companies can now enter the school
market easier than ever. One of the Czech market leaders, which try to reach attention
of kids at culinary schools, is Vitana, the manufacturer of the convenience food
products. Vitana uses persuasive techniques at 15-year-old kids in their first year of
school.

A proof of lack of control is also the example of “Technologie pripravy pokrmu”
textbook that declares to have approval by the Ministry of Education, Youth and Sports.
However, it is not valid. This leads to the fact that the textbook is claiming to be
something it is not.

The aim of the project was to describe linguistic forms and persuasive
techniques used by the food companies in textbooks at culinary schools and in school
materials. According to the research, Vitana is a company, which puts the most effort
into doing so. The linguistic form of their marketing messages is strong, aggressive and
misleading, which was also confirmed by the industry professionals.

As discovered, it is becoming more and more popular to place a commercial into
textbooks. Due to the extent of the length of this work, the main focus was given to one
particular school field. There is a great opportunity to study this issue further, as

commercials in textbooks open up plentiful field of area to research.
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Piiloha & 14: Uvodni dvoustrana knihy Receptury teplych pokrmii (obrazek)

e
l/ychuz‘ne/fe S/
SPOILPrEC) s Vitanow,

Priloha €. 15: Schvalovaci dolozka prvniho dilu uéebnice Technologie pripravy

pokrmii (obrazek)

e

Zpracovali:  Hana Sedldckovd

5 MVDr. Pavel Otoupal, CSc.

Lektorovaly: PhDr. Zderika Hrbkova
Mgr. Véra Gillarova

Schvalilo MSMT CR dne 5. 3. 1998, ¢. j. 12879/98-23, k zaia

zenf
SOU kuchar - kucharka, kuchar - ¢iSnik a pro hotelové koly. ni do seznamy ucebnic prq obory
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Piiloha ¢. 16: Logo spole¢nosti Vitana na sténé odborné tfidy na Hotelové Skole ve

Vriovicich (obrazek)

Priloha €. 17: Jina ucebnice Technologie pfipravy pokrmi bez reklamy (obrazek)

Ucebnice
pro kuchare
a cisniky Il




