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Abstrakt

Tato diplomová práce je zaměřena na vymezení termínu postmoderní marketing, jako 

oblasti v marketingové literatuře, jehož cílem je inovativní adaptace marketingových 

strategií na specifické proměny společnosti a chování spotřebitelů. V tomto kontextu 

budou představeny pojmy jako tribalita, hyperrealita, fragmentace či zvýšená aktivita 

spotřebitelů při percepci marketingových sdělení a další, aby mohly být výše zmíněné 

změny důsledně demonstrovány. Protože je postmoderní marketing úzce spojen 

se symbolismem a spotřebou významů, bude v této diplomové práci věnován prostor 

představení aplikace konkrétních sémiotických přístupů a budování značky s důrazem na 

skutečnost, že značka samotná není tvořena pouhým součtem aspektů, jako například logo 

či produkty, ale její hodnota je budována významy, se kterými si spotřebitelé značku 

spojují. Navazující část je věnována komunitnímu marketingu a komunikaci 

prostřednictvím sociálních sítí, jako progresivnímu přístupu, který je schopen propojit 

problematiku předchozích kapitol (reakce na změny společnosti i požadavků spotřebitelů 

a prostor pro budování symbolické hodnoty značky). Celkové shrnutí těchto jednotlivých 

částí je uvedeno v závěru práce, v případové studii analýzy značky ILP, aby bylo 

zhodnoceno, zda lze vybudovat úspěšnou marketingovou kampaň v souladu s výše 

uvedenými předpoklady.

Klíčová slova

Postmoderní marketing, postmodernismus, sémiotika, sémiotika v marketingu, symbolická 

spotřeba, značka, komunitní marketing. 
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Abstract

This thesis focuses on the definition of the term postmodern marketing in the area 

of marketing literature. The postmodern marketing aims adaptation of innovative 

marketing strategies to specific changes in society and consumer behavior. In this context, 

there are introduced concepts as tribality, hyperreality, fragmentation or increased activity 

during the perception of consumers etc., in order to demonstrate described changes. 

Because the postmodern marketing is closely linked to the symbolism and meanings 

of consumption, this thesis includes the application of specific semiotics approaches 

and brand development with an emphasis on the fact that the brand itself is made up 

of sum of aspects, such as the logo or products, but its value is also constructed 

by meanings with which consumers associate the brand. The next part is devoted 

to community marketing and communication via social networking sites such 

as progressive approach that is able to connect the issues of the previous chapters (reaction

to changes in society and consumers' requirements and space for the construction of the 

symbolic value of the brand). The summary of these individual components is described 

in the conclusion, in the case study analysis from ILP in order to examine whether it 

is possible to build a successful marketing campaign in accordance with the above 

assumptions.

Keywords

Postmodern marketing, postmodernism, semiotics, semiotics in marketing, symbolic 

consumption, brand, community marketing.
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1 Úvod 

Autoři zabývající se postmoderním marketingem upozorňují na rozsáhlé změny, které 

s sebou přináší nová éra - v marketingové literatuře nazývaná jako postmoderní. Jeden 

z primárních zdrojů diplomové práce, Bernard Cova (1996), v tomto kontextu uvádí, 

že se předpona post objevuje napříč současným společenským i osobním životem. Naše 

kultura je dnes post-moderní, továrny post-fordovské, politika post-marxistická a staré 

modely se vytrácejí do nenávratna - celá postmoderna se vyznačuje bojištěm natolik 

protichůdných názorů, že to již nesmí být nadále současným marketingem ignorováno 

(Cova 1996).

Ačkoli se však postmodernismus stal běžně užívaným termínem, je jeho propojení s oblastí 

marketingu či obchodu stále přinejmenším málo častým jevem (Chytková 2011). Termín 

postmoderní marketing totiž zatím přitahuje pozornost pouze malé (ačkoli rychle 

se rozrůstající) obce marketingových teoretiků, ačkoli je přitom schopen nabídnout celou 

řadu významných a nových koncepcí (Brown 1992). 

Bernard Cova (1996) upozorňuje na problém, že mnoho marketérů stále věří, 

že postmoderna je výmysl francouzských filosofů - jakýsi intelektuální výstřelek 

pocházející z Paříže z per myslitelů jako Derrida, Foucault, Lyotard, Barthes, Deleuze, 

Guattari, Lipovetský, Maffesoli a mnohých dalších, kteří analyzují vlastnosti postmoderny. 

Avšak, jak řekl James Oglivy, postmodernismus je příliš důležitý na to, aby byl situován 

pouze do oblasti francouzské filosofie, neboť se jedná o první pokus charakterizovat 

obrysy nového filosofického a sociálního stavu (Cova 1996).  Postmoderna jako stav 

společnosti totiž vykazuje specifické rysy, které způsobují i specifické změny v chování 

spotřebitelů a právě jejich důkladné přezkoumání je naprostou nutností pro současný 

marketing, neboť by mohly zapříčinit snížení účinnosti marketingových nástrojů, 

či dokonce jejich hrubou nedostatečnost v nedaleké budoucnosti (Chytková 2011).

Cílem této diplomové práce tedy bude v následujících kapitolách předložit fundamentální 

nástin termínu postmoderní éra a jejích specifických proměn pro společenskou sféru, 

aby bylo posléze možné demonstrovat změny společenského života (oproti éře moderny), 

na které je nutné adaptovat marketingové strategie (konstruované právě pro období 

moderny. Navazujícím krokem bude představení pojmu marketing v kontextu moderní 

a postmoderní éry a z nich vyplývající změny charakteristické pro postmoderní marketing. 



7

Další část práce bude věnována sémiotice jako vhodnému progresu pro zastaralé teorie 

marketingu, neboť postmoderní marketing je velmi úzce spojen se symbolismem 

a spotřebou významů. Tato část se bude zabývat vymezením pojmu sémiotika 

v marketingu s přihlédnutím na rizika spojená s popularizací přístupu pro širší odbornou 

komunitu marketérů. Dále bude obsahovat představení sémiotických přístupů 

(denotace/konotace/mýtus, sémiotický čtverec, narativní analýza a vizuální analýza loga), 

doplněných příklady, které budou využity v poslední části práce. V závěru části věnované 

sémiotice bude představena kniha americké autorky Laury Oswald: Marketing Semiotics: 

Signs, Strategies, and Brand Values, jejímž cílem je rozšířit aplikaci sémiotických přístupů 

v procesu plánování marketingové strategie. 

Zhodnocení knihy dovedlo k závěru, že je v ní věnován malý prostor komunitnímu 

marketingu a komunikaci s využitím sociálních sítí. 

Jelikož se jedná o velmi progresivní přístup, který v sobě navíc shrnuje východiska 

z předchozích kapitol (zoufalé hledání sociálního odkazu a prostor pro budování významu 

značky a možnost vystoupit z řady konkurentů poskytnutím přidané hodnoty spočívající 

v poskytnutí k sounáležitosti ke sdružované skupině), bude této problematice věnována 

navazující část této diplomové práce. Bude upozorněno na specifika takto vedené 

kampaně, neboť v postmoderní éře již není žádoucí neadresné oslovování masy, 

ale je nutné komunikovat přímo s cílovou skupinou, u které musí být bráno v potaz mnoho 

aspektů (například věk, pohlaví, zájmy, kulturní zázemí…) tak, aby byla kampaň 

i symbolická komunikace značky úspěšná. 

Celkové shrnutí jednotlivých částí diplomové práce bude aplikováno v příkladové studii 

značky I Love Porno (ILP). Značka bude rozebrána z hlediska využití potenciálu 

komunitního marketingu a komunikace skrze sociální sítě. Bude věnován prostor 

sémiotickým přístupům uvedeným v části zabývající se sémiotikou a následně také 

zhodnocení značky v kontextu přístupu postmoderního marketingu tak, aby mohlo být 

zhodnoceno, zda je možné vytvořit úspěšnou kampaň, uspokojující potřeby spotřebitelů 

(včetně symbolické spotřeby), s využitím principů postmoderního marketingu, vystoupit 

z řad konkurence a uspořit náklady a čas nezbytné na klasické reklamní kampaně.  
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2 Postmodernismus a marketing

Hned v úvodu je potřebné vymezit rozsah této diplomové práce s ohledem na rozpory, 

které se vážou k termínům postmoderna a moderna. V oblasti filosofie vedené diskuse 

mezi příznivci a odpůrci postmoderny v poslední době utichly, někde dokonce zanikly 

bez uznání vítězství jedné z nesouhlasících stran (Marcelli 2004). 

Modernita, jako termín přinesený francouzským sociologem a filosofem Jeanem 

Baudrillardem se objevuje v 19. století a můžeme ji chápat jako dobu, která již nechce 

navazovat na svou minulost, ale sama sebe reflektuje jako radikálně nový začátek reagující 

na společenskou situaci (Marcelli 2004). Jiný francouzský filozof a sociolog Bruno Latour 

(Latour in Marcelli 2004) však ve své knize Nikdy jsme nebyli moderní, ukazuje základní 

znaky situace, ve které se modernistický nárok na asymetrické uspořádání dějin stává 

zdrojem problémů: 1) přívlastkem moderní označujeme nový režim, revoluci času, 

která je stavěna do kontrastu s minulostí. 2) vždy je uváděna v kontextu sporu, ve kterém 

jsou vítězové a poražení. Jak však Latour (Latour in Marcelli 2004) doplňuje, mnozí 

se zdráhají tento termín nadále používat, neboť současná situace není kompatibilní s touto 

asymetrií - neumíme označit nezvratný směr času, ani udělit cenu vítězům. 

Marcelli (2004) proto vyvozuje, že již nejsme schopni s jistotou tvrdit, že jsme moderní 

a někteří na tuto situaci reagují přihlášením k postmoderně či postmodernitě jako návazné 

linii modernity (například Jean-Francois Lyotard, podle kterého jsou dělící hranice mezi 

těmito dvěma projekty velmi tenké). Jiní projektu postmoderny nedůvěřují, jako například 

právě Bruno Latour, který jí vyčítá, že stále zůstává v zajetí modernistického projektu 

(nejprve je nutné důkladně analyzovat vlastní předpoklady moderny a až posléze 

pojmenovat postup, který nás od něj vzdaluje) či Jürgen Habermas, podle kterého 

je projekt moderny natolik nedokončený, že jsou veškeré debaty o postmoderně naprosto 

předčasné (Marcelli 2004).
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Tato diplomová práce nechce do sporů zasahovat, neboť její cíl se ubírá jiným směrem. 

Ačkoli v další části diplomové práce bude nakládáno s termínem postmoderna, jejím cílem 

není zavržení názoru, že modernita před námi leží s novou naléhavostí a není uzavřena 

jako doba charakteristická svou naivitou a arogancí v oslavách jednotné racionality 

a světonázoru. Koncepce autorů pracujících s termínem postmoderna jsou užity 

pro nastínění hluboké společenské proměny, se kterými pracuje postmoderní marketing 

(jako běžně chápaný termín marketingové literatury) a pro demonstraci potřebné adaptace 

marketingových strategií. 

2.1 Vývoj a vize postmoderny 

Postmoderní éra je érou bez dominantní ideologie nebo utopie, ale zato tvořená pluralitou 

proudů a různorodých stylů (Cova 1996).  Předpona „post“ značí distanci od moderního, 

jež bylo postaveno na principech osvícenství – emancipaci rozumu, víře v pokrok a jediné 

pravdě sjednocující lidstvo. Charakteristickými znaky postmodernismu jsou roztříštěnost, 

neurčitost a intenzivní nedůvěra. Cova (1996) uvádí, že postmodernismus zpochybňuje 

předpoklady vědy, odmítá její epistemologická tvrzení a vyvrací její metodické konvence, 

což je v protikladu k modernistické ideji jedné jediné reality. Ačkoli je totiž 

postmodernismus složen z velmi nesourodých a odlišných prvků, většina autorů, jež jsou 

východiskem pro tuto práci, se shoduje, že se jedná o vymezení se vůči moderně a opuštění 

jejích stanovisek.

Moderna obecně v základech stála na velkých metanarativních příbězích, které utvářely 

a ovlivňovaly veřejné mínění (Brown 1992). Hnacím motorem projektu moderny bylo 

značné úsilí ve snahách o rozvoj racionální vědy, univerzálních zákonů, absolutní pravdy 

a prostřednictvím objektivního poznání svržení iracionality mýtu a náboženství (Cova 

1996). Ačkoli nebylo moderní hnutí ani zdaleka monolitické, v dílech jeho nejvýznamnější 

představitelů (v architektuře: Le Corbusier či Mies van der Rohe, v oblasti literatury: 

Lawrence nebo Joyce, v malířském umění: Picasso a Pollock, v ekonomické teorii: 

Marshall nebo Keynes, ve filosofii: Russell a Popper a v oblasti marketingových principů 

Taylor či Ford) je patrné hledání objektivity, racionálnosti a univerzálnosti, kdy moderna 

přijala myšlenku pokroku, radovala se z vědeckých objevů a technických inovací 

a vehementně podporovala vzestup člověka, který spočíval v jeho osvobození (Brown 

1992). Proto je přechod do postmoderní éry nesmírně radikálním převratem.
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Termín postmoderna překvapivě nemá své kořeny ve filosofii, ale původně byl používán 

v architektuře ve spojení s kritikou modernistické architektury, založené na čistém 

funkcionalismu s tendencí zbavit se veškerých uměleckých dekorací a pojítek s historií. 

Termín poprvé použil Charles Jencks ve své knize Řeč postmoderní architektury z roku 

1979, právě ke kritice modernistického stylu a funkcionalismu, když volal po estetice 

a návratu ke kořenům, od kterých lidstvo upustilo v důsledku honby za pokrokem. Tuto 

koncepci dále rozpracoval Lyotard, který, ačkoliv nepřijal všechny původní Jencksovi 

koncepce, převzal termín postmoderna a začal s ním pracovat jako s novým pojmem, právě 

v oblasti filosofie, aby ukázal na nebezpečí sjednocujících tendencí moderny.  

Tak se ve filosofii začal v 80. a 90. letech formovat nový směr, který ačkoli není 

jednotným proudem, spojuje jej snaha o oproštění se od společného konceptu a plurality 

myšlení, které nedokázalo respektovat odlišnosti. 

Během posledních dvou desetiletí se termín postmoderna rozšířil do všech oblastí vědy 

a poznání (Cova 1996). Koncem 60. let a na počátku 70. let minulého století se totiž výše 

popsaná modernistická vize začala zajídat a nástup hrůz v podobě táborů smrti, jaderných 

zbraní či znečištění životního prostředí postupně ohlašoval příchod doby boje proti 

autoritám (Brown 1992). V architektuře, kde se postmoderna objevila poprvé, byla strohá 

krabicová funkčnost nahrazena barvami, ornamenty, návratem ke kořenům a eklekticismu 

myšlení. Postupně pak docházelo ke změnám ve všech oblastech: ve filosofii byl logický 

pozitivismus nahrazen neopragmatismem Rortyho, v oblasti umění byl smazán rozdíl mezi 

vysokou a nízkou kulturou a opera začala obsazovat přední příčky hitparád, linearita 

příběhů je vystřídána montáží a retrospektivou a zapojení nahradilo místa k rozjímání, 

jako street art a body art…(Brown 1992). 

Významným autorem, který se postmodernou zabýval, byl francouzský filosof Jean 

Francois Lyotard. Jeho dílo „Postmoderní situace“ (Lyotard 1993) přineslo myšlenku, 

že tradiční prostředky k uchopení zkušenosti jsou již vyčerpány a je nyní tedy nutné přijít 

s novými, jež je možné na současnou situaci použít. Ve svém díle, nazvaném 

O Postmodernismu, Lyotard (1993) vysvětluje, že každé období má svůj zdroj legitimizace 
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– u předmoderních společností to byly mýty1, které obhajovaly společenské i politické 

instituce svým odkazem k minulému. V období moderny bylo vědění legitimizováno skrze 

metavyprávění2, metadiskurzy či metanarativní schémata a tyto metanarace se posléze 

vyčerpaly, neboť ztratily svou dosavadní autoritu spočívající ve schopnosti dávat smysl 

a v nastávajícím období postmoderny se rozpadly na řadu dílčích jazykových her, na který 

je možné se shodnout pouze lokálně (Lyotard 1993). 

Postmoderní éra tak znamená konec univerza a všeobsáhlého světového názoru, jakéhosi 

předpokladu objektivního světa, na kterém se podle modernistického chápání světa lze 

shodnou a tak vedle sebe mohou v postmoderní éře existovat soupeřící výklady. 

Postmoderna se tak posouvá ke konstruktivistickému pohledu na svět – nepřicházíme 

do styku s hotovým světem, ale sami si ho vytváříme pomocí pojmů, které do něj vnášíme. 

Jinými slovy lze říci, že se lidé postmoderní éry již nedrží mýtů moderní doby, ve kterých 

hledali zdroj legitimity. V tomto odmítnutí určující autority je patrné uvědomění, že jsou 

naše schopnosti objektivního poznání omezené a spíše než hledat nemožné univerzální 

pravdy, měli bychom se radovat z rozmanitosti (Brown 1992).

„Pro samotný pojem „postmodernismus“ existuje několik vysvětlujících charakteristik, 

z nichž jako vhodná byla zvolena následující slovníková definice: Modernismus věří 

v jedinou univerzální realitu s jediným světonázorem, který všichni sdílejí. 

Postmodernismus obrací svou pozornost spíše na kulturu a odklání se od ekonomiky. 

Namísto glorifikace výroby vyzdvihuje postmodernismus spotřebu. Spíše 

než na objektivitu procesů se koncentruje na symbolismus, který zdůrazňuje podstatu 

a významy. Tam, kde modernismus využívá jazykové prostředky, více spoléhá na výklad 

a systémy významů symbolů. Postmodernismus se přiklání k tendenci vysvětlovat vše 

jako propojené, holistické a vzájemně svázané“ (Jurášková & Hornák 2012: 125).

                                               
1Podobnou vývojovou linii své slavné knize Zlatá ratolest přináší i britský etnolog, antropolog a etnograf 
James George Frazer, jež ve své knize Zlatá ratolest, předkládá evoluční teorii vědy, která se vyvinula 
nejprve z magie, rituálů a mýtů s mezistupněm náboženství. Podle Frazera je potřeba určitého způsobu 
legitimizace životního stylu patrného na počátečních vývojích této linie a to konkrétně u tabu, jako systému 
nábožensky opodstatněných zákazů u primitivních národů, které se zakládají na pocitu strachu a potřebě 
nevyčnívat mezi ostatními členy kmene (Frazer 1994). 
2 Jako metanaraci lze označit nějaký velký, celkový a všezahrnující příběh, který vysvětluje a zároveň i 
legitimuje podobu i složky určité kultury. Podle Lyotarda (1993) potřebuje každá kultura svá specifika a 
pravidla vyložit a obhájit tím, že je zařadí jako součást tohoto velkého vyprávění, které všichni její členové 
znají, uznávají a přijímají jeho smysl. Jako příklad metanarace Lyotard (1993) uvádí dějiny spásy a všechny 
křesťanské pojmy, instituce a obřady. Oproti předmoderním mýtům se však metanarace neobracejí 
k minulému, ale k budoucímu. 
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Podle francouzského filosofa Jean-Francoise Lyotarda (1993) je velkým krokem naše 

opuštění od vize, že veškerá diskuse musí vést ke shodě. Tento postmoderní stav vidí jako 

blahodárný a očekává od něj, že bude obdobím velké vynalézavosti, neboť nové věci 

se vždy mohou rodit pouze z nesouhlasu. 

Ve svém díle, Postmoderní situace, Lyotard (1993) analyzuje především situaci vědeckého 

bádání a rychle postupující informatizaci. Právě věda totiž přinesla nedůvěru k velkým 

metanarativním příběhům a jejich postupné opuštění a právě také věda v současné době 

přináší velké množství informací, se kterými se postmoderní člověk musí nějakým 

způsobem vypořádat (Lyotard 1993). Věda se totiž, dle Lyotarda (1993) rozpadá do shluků 

prvků s rozdílnými charakteristikami, se kterými lze sehrávat velké množství řečových her, 

u kterých nejde ani tak o vítězství, ale o požitek, které nám toto hraní přináší. 

Každá jednotlivá hra je podle Lyotarda (1993) charakterizována sítí řečových tahů 

(koncept jazykových her představil již Ludwig Wittgenstein, Lyotard jej však 

reinterpretuje), které tvoří společenskou vazbu. Jedinci při hraní neustále mění své pozice 

a ze sítě těchto společenských vztahů nikdy nevyjdou, naopak jsou do ní vtahováni 

násilím, což znamená, že jedinec není izolován, ačkoli by se tak v důsledku uvolnění 

společenských vazeb mohlo zdát (Lyotard 1993). Mění se však podoba lidské existence, 

kdy se hlavním cílem stává disponování informace a o svůj životní cíl se musí každý 

postarat sám.

Lyotard (1993) tedy odmítá modernistickou nutnost hledání univerzálního konsensu, neboť 

ten je pouhým stádiem a nikoli cílem diskuse. Cílem diskusí je právě přijmutí plurality. 

Samotné jazykové hry jsou podle Lyotarda (1993) různorodé a nesouměřitelné a právě 

ve schopnosti tyto hry hrát stále novými způsoby, na jejichž otevřeném konci spočívá 

lidská svoboda. 

Lyotard se touto koncepcí vymezuje proti Habermasově konsensu. Podle německého 

filosofa a sociologa Jürgena Habermase je konsensus sjednocující síla rozumu, která 

nahrazuje náboženský princip a disponuje ideálními pravidly diskursivní logiky. Habermas 

v tomto kontextu přináší koncept ideální řečové situace, která je představena jako 

rozhovor, ve kterém se jedná o dosažení konsensu, platného nejen pro mluvčí, ale pro 

kohokoli dalšího, kdo by do tohoto rozhovoru vstoupil (Habermas 2011). Konsensus jako 
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stav tedy není nikdy dán předem, ale dosahuje se ho procesem, kdy samotní aktéři jsou 

na jeho dosahování zainteresování a díky komunikativní argumentaci ke konsensu 

dospívají, čímž zároveň racionalizují svůj životní svět (Habermas 2011). Při tomto 

dosahování konsensu se musí aktéři řídit kritérii, která umožňují uvažovat o nároku 

na platnost a těmi jsou: srozumitelnost, pravda, správnost a pravdivost (Habermas 2011). 

Pokud není některá z těchto zásad dodržena, je posléze nárok platnosti zpochybněn a tato 

pochybnost se stvrzuje či odstraňuje v diskusi účastníků komunikace. 

Podle Habermase je takovýto konsensus znakem sociálního jednání a definitivním 

východiskem. Lyotard se vůči této koncepci vymezuje argumenty, že takovýto konsensus, 

ač působí velmi lákavě, je ve své podstatě pouze cestou k totalitarismu a proto lze 

konsensus uznat pouze jako dílčí a odvolatelný (Lyotard 1993). Proti konsensu tedy klade 

svůj termín „rozepře“. Rozepřemi myslí rozpor, který je neřešitelný a jako takový musí 

zůstat. Pokud by se v rozepři dospělo k přijetí jedněch pravidel, jednalo 

by se o nespravedlivé donucení a podrobení jedné strany, tedy k právě onomu, výše 

zmíněnému, totalitarismu. V případě Habermasova konsensu by se vlastně jednalo 

o potlačení jedné strany jejím zlikvidováním, neboť ve světě existují různé diskursivní 

žánry a jednotné pravidlo k řešení je pouze přeludem moderny. Lidská svoboda dle 

Lyotarda spočívá právě ve schopnosti hrát řečové hry stále novými způsoby a jejich konec 

je otevřený (Lyotard 1993). 

Tyto filosofické úvahy uceluje Stephen Brown (1992) tvrzením, že postmoderna 

je charakteristická oslavou skepticismu, subverze, ironie, anarchie, hravosti, paradoxu, 

stylu, sebestřednosti, podívané a hlavně zarytým nepřátelstvím vůči snahám 

o zevšeobecňování.

Brown dále překládá tezi, že oproti modernistické objektivitě, přesnosti, logice 

a racionalitě klade postmodernismus atributy intuice, kreativity, spontánnosti, spekulací, 

emocí a spoluodpovědnosti, oproti jistotě klade nejednoznačnost, heterogenitu oproti 

homogenitě, pluralitu před koncensus, odlišnosti před podobnosti, složitost před 

zjednodušení, rétoriku před logiku, individualitu před univerzálnost a přizpůsobení před 

masovou modifikaci (Brown 1992). 
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2.2 Změny charakteristické pro postmoderní společnost 

Jak již bylo řečeno v předchozí kapitole, charakteristickým rysem moderny byla touha 

po kodifikaci tak, aby nic nevyčnívalo z řady. Tato uniformizace však přinesla do oblasti 

sociální sféry negativní proměnné, jako postupné mizení pocitu sounáležitosti, občanství 

či odpovědnosti.“ (Maffesoli 2002: 26). Předtím, nežli si začneme pokládat otázku, zda 

je tento stav vyhovující, či do jaké míry není a jak se podepisuje na podobě společnosti, 

je nezbytné se krátce zastavit u procesu, který vedl až k této současné situaci.

Vznikem současné éry se zabývá francouzský esejista Gilles Lipovetsky (1998) 

ve své knize Éra prázdnoty s podtitulem Úvahy o současném individualismu. Lipovetsky 

(1998) postmodernu definuje jako velmi nejasný pojem a raději se zaměřil na termín 

postmodernost, která pro něj představuje hlubokou a všeobecnou vlnu v celospolečenském 

měřítku, pomalý a globální přerod k novému typu člověka, kultury a společnosti, který

se transformoval z moderní éry. Hybnou silou tohoto procesu pak podle Lipovetskeho 

(1998) bylo zavádění modernistických principů do krajnosti, odkud pramení rozpor kultury 

(neboť produkce něčeho stále nového se pak pouze cyklicky usadí do nudného 

a opakujícího se stereotypu), který na otáčkách začal nabírat od druhé poloviny 19. století 

s nástupem masové spotřeby.

Vlivem těchto změn začali revoltující bohémové napadat normy měšťáckého života 

a objevuje se hédonický individualismus, který ve spojení s masovým rozšířením předmětů 

do té doby považovaných za výsadní luxus a možností nákupů na úvěr, zatlačuje 

puritánství do pozadí ve prospěch hédonických hodnot vybízejících k užívání slastí, 

utrácení a podřizování se vlastním potřebám (Lipovetsky 1998). 

Díky této individualistické revoluci mohl člověk, dle Lipovetskeho (1998), sám sebe 

poprvé v dějinách chápat jako konečný cíl se svými právy a potřebami. Avšak jedinec, 

takto orientující se na sebe, přerušuje pouto mezi ním a jeho kořeny (jeho tradicemi 

a autoritami) a kapitalismus tak ztratil svůj ráz jednotného organického celku a konsensu 

a nastává tak vhodná živná půda pro krizi společnosti, která se projevuje svým kulturním 

a duchovním rozkladem a zbortěním do té doby stabilních hodnot (Lipovetsky 1998). 

Výše zmíněné vzorové rysy modernity se přetavují do rysů charakteristických 

pro postmodernu právě ve chvíli, kdy hédonické hledání nového již nebudí pohoršení, 
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ale naopak je schvalováno i ve svých nejkrajnějších podobách. Postmodernismus v realitě 

znamenal nástup extremistické kultury, jejíž vhodnou demonstrací je příklad šedesátých 

let, tedy období sexuální revoluce, marihuany a LSD, studentských bouří a demonstrací, 

ideálů a nepokojů, stoupající vlnou krutosti a násilí ve filmech (Lipovetsky 1998). Běžná 

kultura se naladila na vlnu svobody a rozkoše a touto poslední ranou puritánským 

měšťáckým ctnostem a ideálům byla ukončena fáze modernity a nadešlo období 

postmoderny (Lipovetsky 1998). Toto uvolnění měšťáckých mravů však nezpůsobila 

pouhá možnost zapříčiněná osobní svobodou jedince. V postmoderní éře se, 

dle Lipovetského (1998), zvyšuje odpovědnost za vlastní život a tím stoupá strach 

z budoucnosti a tato zhmotněná nejistota se projevuje právě chováním, jako kdyby zítřek 

už neměl následovat a vše, co si lze v životě užít a vychutnat, se musí stát dnes. 

Soukromá sféra je nyní, dle Lipovetského (1998), ponechána rychlosti změn 

a samoobslužnosti, která legitimizuje touhu po blahobytu a přesycení obrazy 

a informacemi, jež ve svém konečném důsledku vedou k roztříštění společnosti 

a desocializaci jejích jednotlivých členů. Dalšími doprovodnými důsledky, které 

Lipovetsky (1998) uvádí, jsou ztráta hodnot a kořenů a odtržení jedince od místních 

souvislostí a diskvalifikace morálky. Ačkoli totiž snadná dostupnost znamená jistou 

uniformizaci chování (jako příklady lze uvést, že všichni nosí džíny, pijí Coca-Colu, nebo 

jezdí pryč na víkendy), tato nepřeberná nabídka také umožňuje zdůraznění zvláštností 

a bezprecedentní personalizaci jedinců. Každý se, dle Lipovetskeho (1998), stává 

nositelem svobodné volby a neustálých kombinací a tak dochází ke krajnímu rozrůznění 

lidských chování a chutí (jsou sice smazány rozdíly mezi skupinami, pohlavími 

a generacemi, ale naopak jsou nadměrně zvětšeny rozdíly v individuálním chování, které 

je dnes osvobozeno od pevných rolí a konvencí). 

A tak ve světě, kdy na jedince neustále působí přemíra nejrůznějších vzorů, je člověk 

nepřetržitě nucen si vybírat, být iniciativní, kritizovat a zkoumat a je nabádán zvažovat 

nejjednodušší úkony, jako na co půjde do kina, jakou knihu si přečte, či jakou dietu bude 

držet. Vzniká tu jakýsi nový typ odpovědnosti, který by, dle Lipovetskeho (1998) šlo 

nazvat narcistickou, neboť na jedné straně vede ke ztrátě zájmu o veřejné záležitosti 

a na straně druhé uvolňuje osobnost, což se projevuje nejrůznějšími způsoby, jakými jsou 

například: uvolnění mezilidských vztahů, zvyšujícím se množstvím nesezdaných párů 

či vzrůstající procentuální rozvodovostí, tolerantní morálkou, ale také bujením 
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psychopatologických syndromů, stresem, depresemi či poruchami spánku, jako důsledky 

roztříštění osobnosti na nesourodou skládanku. 

Postmoderní člověk tak žije ve světě podléhajícímu různým logikám zároveň. 

Nejpodivnější na této době je podle Lipovetského (1998) tzv. návrat k posvátnosti, kterým 

označuje úspěch orientálních moudrostí a náboženství, bujení ezoterismů a evropských 

tradic a rostoucí počet sekt. Jedná se o nesporně postmoderní jev, který je veden 

postmoderním individualismem a přebírá jeho proměnlivou logiku. Přitažlivost posvátna 

je neodmyslitelná od narcistické ztráty podstaty, jedince hledajícího sebe sama 

bez orientačních bodů a jistot. Tento nový mysticismus vychází z lidské potřeby opět najít 

sám sebe, z nadšení pro mezilidské vztahy či osobní meditaci, z tolerance, přispívá k tomu, 

že se ze smyslu a pravdy stává personalizovaná a obměňovaná hračka, kdy si jedinec 

v široké škále možností může namíchat svůj vlastní názorový koktejl v procesu 

personalizace (Lipovetsky 1998). 

Postmodernismus proto, dle současných autorů, můžeme chápat jako období závažného 

sociálního rozkladu. Jednotící idea moderny vedla k roztříštěnosti společnosti, zvětšení 

propasti mezi chudými a bohatými, k totalitě a k následným konfliktům. Lidé se potýkají 

s brutalitou a místo pokroku k lepším zítřkům se lidé dostali do zoufale nevyhovujícího 

stavu. Otázkou je, jakým způsobem na tuto situaci společnost i jedinci reagují. 

Společně s postmodernou totiž můžeme hovořit o vzniku zpětného pohybu: zoufalému 

hledání sociálního odkazu a objevuje se kmenovost, neboli tribalita (Cova 1996). 

„Postmoderní tribalismus zdůrazňuje, v dobrém i špatném smyslu, rozpad homogenních 

společností. Proto je skutečně na čase vzít vážně návrat pudu bloudění, který ve všech 

oblastech, coby jakýsi mystický materialismus, upomíná na nestálost všech věcí. 

Z každého z nás se v důsledku toho nutně stává cestovatel, neustále hledající nějaké 

„jinde“, či okouzlený průzkumník oněch starých světů, které stojí za to stále znovu 

objevovat“ (Maffesoli 2002: 19-20). Společným jmenovatelem se tak stává komunita, která 

se pokouší obnovovat archetypy obce, které však nejsou podmíněny ohraničením prostoru 

(některé používají nejnovější komunikační prostředky jako počítače, internet nebo fax 

při formování virtuálních kmenů) a setkávání face-to-face již není nutně povinné (Cova 

1996).
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Příkladem novodobého kmenu, který není založen na osobních interakcích v daném 

prostoru, může být subkultura nazývaná MMORPG, která sdružuje online hráče celého 

světa, přičemž tato specifická setkávání umožnil vývoj informační techniky.  „Existovaly 

sice i hry pro lokální sítě, ale teprve internet dovolil sdílený zážitek s lidmi, které vůbec 

neznáte. Vznikl fenomén onlinového hraní, s mnoha různými podvětvemi.  Člověk 

je pohodlně usazen ve svém obýváku a přes teamspeak je propojen s dalšími sedícími. 

Mohou společně vykonávat koordinovanou činnost, ať už jsou kdekoli na světě.“ 

(Vladimír 518 2011: 294). Ačkoli by se mohlo zdát, že tato společná činnost nemá nic 

společného s reálným životem a nelze ji do něj vkomponovat, člen komunity Radek 

Friedrich vysvětluje sounáležitost ve skupině následovně: „Já můžu mluvit jenom za nás 

a naše gilda dělala pravidelně hospody. Přijeli i kluci z daleka, ze Slovenska, nebo jsme 

jezdili do Plzně na chatu, pekli se kanci. Velký gildy si budou určitě pořádat svoje 

srazy.“(Vladimír 518 2011: 298). 

Tyto kmeny můžeme chápat jako asambláže těl v Deleuzově pojetí (Deleuze, Guattari 

In Vladimir 518 2011), kdy nic není dáno předem, ani spojováno nějakým určujícím, 

plánovaným účelem či smyslem. Autoři pracují s pojmem těla3, jehož primárním zájmem 

je imanentní spojení s ostatními těly, kdy cílem spojení je spojení samo, o určitý proces 

stávání se, který není ohraničen začátkem ani koncem a jednotlivá spojení tvoří sítě 

rhizomatického charakteru (Deleuze, Guattari, 2010). Těla pak mohou vstupovat do jiných 

spojení a tak tvořit nové asambláže, při kterých dochází k deteritorializaci a transformaci 

a získávají nový smysl. 

Tyto postmoderní komunity jsou ze své podstaty nestabilní a nemají stanoveny žádné 

ze zavedených parametrů moderní společnosti, které by mohla komunita po svých členech 

vyžadovat, což způsobuje, že jsou kmeny neustále v pohybu (Cova 1996). Jedná 

se o nepřetržitý pohyb, který Deleuze (in Vladimir 518 2011) ilustruje na přitahování 

atomů k jiným sousedícím atomům a to díky přitažlivost a nikoli na nějakém určujícím 

organizačním principu. V tomto procesu se jedná o deteritorializaci, během které vlastnosti 

asambláže zanikají, aby mohly být nahrazovány novými. 

                                               
3

Termín tělo není omezeno pouze na lidský organismus.
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Tento proces deteritorializace se prolíná s procesem teritorializace tak, aby mohlo dojít 

k proměně či rozpadu a ustavení něčeho nového. Tak se jednotlivci mohou pohybovat 

v průběhu svého života v jednotlivých kmenech a díky tomuto procesu mohou také nové 

kmeny vznikat, rozvětvovat se v další odnože a nebo zanikat, pokud přestanou být pro 

své členy atraktivní (DeLanda in Vladimir 518 2011).

Komunity se realizují skrze opakující se symbolický rituál členů, ale netrvají déle, 

než po dobu, po kterou je tento rituál přitažlivý (Cova 1996). Jako současnou subkulturu, 

praktikující rituál a snažící se o návrat ke kořenům, můžeme uvést například Neohippies. 

„Počátky hnutí Rainbow Family of Love and Living Light splývají s érou hippies, 

tedy s polovinou šedesátých let 20. století v Americe. Tehdy vrcholily závody v jaderném 

zbrojení. Američané se chystali přistát na Měsíci a u tehdejší mládeže vyvstala velká 

poptávka po netradičních náboženských prožitcích…Lidé nespokojení s konzumním 

stylem hledali alternativu a po celých Spojených státech začaly vznikat komunity podobně 

smýšlejících jedinců.“ (Vladimír 518 2011: 174). „Poněkud jsme se přesytili mýtem 

nekonečného pokroku a tváří v tvář společenství, jež se o sobě vyslovuje, že je dokonalé 

a plné, vyvstává…potřeba nějakého nemateriálna, ke kterému je nutná duchovní 

konverze.“ (Maffesoli 2002: 25). Tento alternativní styl láká lidi dodnes a jejich setkávání 

mají archetypální charakter: „Celé údolí je poseto desítkami týpí, stovkami stanů, jurt 

a přístřešků, pospojovaných spletí cestiček vyšlapaných ve vysoké trávě. Cítím vůni ohně 

a zdáli zní zvuk bubnu. Odpolední slunce vrhá dlouhé stíny. V místě, kde je půda méně 

svažitá, stojí v kruhu vytyčeném vlajkami snad tisícovka pestrobarevně oblečených lidí. 

Drží se za ruce a zpívají: „We are circling, circling together. We are singing, singing our 

heart songs. This is family. This is unity. This is celebration. This is sacred.“ (Vladimír 518 

2011: 173). „Duhová rodina je výjimečná ještě v jednom ohledu. Setkání Rainbow jsou 

uskutečňováním toho, co anarchistický teoretik Hakim Bey nazývá dočasně autonomoní 

zóna. Nejde o zřízení státu, místo toho je dočasně „osvobozeno“ území, na kterém 

se shromáždění koná. Zóna se poté znovu rozpouští a ustavuje se jinde. „Svobodná 

enkláva“ se dá udržovat pravidelným přesouváním celého kmene. Na rozdíl od migrace 

se však přemisťuje tak, že se rozptýlí do širší společnosti (nepřátelského Babylonu) 

a znovu se ustaví v jiném čase a prostoru.“ (Vladimír 518 2011: 179).
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Členové komunity, kteří se necítí dobře v městské společnosti a nedokážou se ztotožnit 

s její filosofií, prchají do přírody a volného prostoru a hledají si tam členy nové rodiny, 

ke které pociťují silnou vazbu. Radók Z., umělec a cestovatel, popisuje tento styl života 

jako určitou alternativu vůči většinové společnosti: „Některý lidi tak žijou pořád, že třeba 

cestujou na těch karavanech nebo žijou na nějakých samotách. Pak jsou tam ale lidi, kteří 

normálně pracují ve městech a je to pro ně jenom taková dovolená, kde se prostě 

zrelaxujou a dobijou energii. Ale více méně je to asi alternativa.“(Vladimír 518 2011: 182).

Oproti moderní společnosti, která byla koncipována jako soubor sociálních skupin 

(ať již profesních kategorií, sociálních tříd…), postmoderní společnost tedy spíše 

připomíná síť společenských mikroskupin, ve kterých jejich členové sdílejí citové vazby, 

společný životní styl či vizi (Cova 1996). V současné době různé skupiny (ať již etnické, 

pracovní či životní jako například punks či skinheads) rozvíjejí své vlastní komplexy 

významů a symbolů a tvoří tak více či méně stabilní kmeny (Cova 1996). “Podle Karla 

Veselého jsou města jako vězení a ulice labyrinty, ze kterých se snažíme vymotat. Na cestě 

za svobodou potkáváme spiklence, se kterými malujeme paralelní mapy našeho světa 

a sepisujeme nové mytologie, jež nám mají pomoci přežít. Oblékáme se při tom 

do vlastních uniforem a mluvíme jazykem, kterému nikdo nerozumí“. (Vladimír 518 2011:

8). „ V miniaturním světě města, na tom či onom městském „památném místě“ jako 

zmenšeném městě může být každý sám sebou i druhým. Je tulákem, přisvojí si ten či onen 

specifický zevnějšek a bude hrát roli, jež je s ním v souladu a poté si zvolí jiné vzezření 

a bude na rozlehlé sociální scéně hrát další roli. Město jakožto zaplněný prostor mu tak 

paradoxně nabízí určitá zcela vyprázdněná místa, v nichž jeho duch i tělo budou moci být 

naprosto vyprázdněné: možnost prožívat mnohočetnost bytostí, jež v něm přebývají, 

to znamená možnost být současně tady i jinde. Obyvatel megalopole je v tomto smyslu 

vpravdě novým druhem nomáda.“ (Maffesoli 2002: 113).

Jednotlivé kmeny však mezi sebou nemusí nutně pociťovat nevraživost a zároveň jedna 

subkultura může obsahovat velké množství specifičtějších odnoží. 
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Tento fakt je pravděpodobně nejlépe vidět na subkultuře punku, ať již díky delší době 

její existence, celistvému pojetí životního stylu, který obsahuje jednak životní filosofii 

a styl, sjednocenou koncepci názorů, hudební žánr i specializované kluby, styl oblečení 

a v nebo atraktivitě tohoto kmene pro mladé lidi, hledající své sociální ukotvení. 

„Od svých počátků v socialistickém Československu se punk do dnešních dnů rozrostl 

v bohatou scénu se spoustou podžánrů i názorových platforem. V jádru všech je touha 

dělat si věci po svém a nesmířit se s tím, jak funguje současný svět“ (Vladimír 518 2011: 

57).

O tom, jak punková scéna vnímá ostatní subkultury a na jakém principu vůbec funguje, 

hovoří Kanár (hudebník a novinář): „Vztahy jsou daný na myšlence DIY4. Já jsem 

na podobný vlně s undergroundovým technem. Tihle lidi mají číra v srdci. Ne na sobě. 

To se dá říct i o subkultuře skinheads, kde mám kamarády…DIY není o individualismu, 

ale o tom, dělat věci v kolektivu.“ (Vladimír 518 2011: 67).

Kromě tolerance a provázanosti jednotlivých kmenů je specifikem postmoderní éry 

příslušnost jedince k několika subkulturám, ve kterých má rozličné role a nosí zvláštní 

masku, což vede k situaci, nástroje moderní sociologické analýzy nejsou schopny jedince 

klasifikovat (Cova 1996). Příkladem kmenu sdružujícím jedince náležícím k jiným 

subkulturám je bezesporu Nový cirkus. Toto seskupení umělců se neskládá pouze 

z akrobatů, jak jsou vnímáni většinovou společností z klasického cirkusu, ale i divadelníků, 

loutkařů, flatlandistů5 či akrobatů na motorce a mnohých dalších. 

                                               
4 Zkratka pro Do It Yourself (Udělej to sám). „DIY lze vnímat jako aktualizace myšlenky samizdatu 
v nových politických podmínkách…vydávej časopis, zin, hraj v kapele, soundsystému, pořádej koncerty, 
party, založ (hudební, knižní) vydavatelství, distribuci, blog nebo využij jiný druh sebevyjádření. Odstraň 
hranici mezi aktivním tvůrce a pasivním divákem, autorem a konzumentem, mezi kapelou a publikem. 
Vytvoř paralelní kulturní a politické prostory mimo oficiální instituce jako opozici k hlavnímu 
společenskému, hudebnímu nebo politickému proudu…DIY i samizdat jsou projevem společenské plurality. 
Rozdíl mezi samizdatem, jak jej známe z období před rokem 1989 a současným DIY je však nasnadě. 
Zatímco samizdat byl nutným opatřením a projevem nezbytné konspirace vůči státním represím, současná 
DIY politika je převážně dobrovolným konceptem vytváření alternativních komunikačních kanálů a 
prostředí, s nimiž se setkáváme především v souvislosti se současnými subkulturami…a sociálními hnutími“ 
(Koubek & Císař 2011).
5 Flatland je sport na speciálních BMX kolech, nejedná se však o adrenalinové skoky, které jsou s BMX koly 
povětšinou spojovány, ale o sérii akrobatických triků prováděných na rovném povrchu. Díky prostorové 
nenáročnosti (potřebná plocha pro exhibici je cca 6x6 m) mohou být flatlandisté součástí cirkusových 
představení. 
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Členové souboru zachovávají klasický kočovný styl života, což jim však nebrání, řadit 

se k různým dalším kmenům, z nichž jsme si některé v krátkosti představili a zároveň 

většinové společnosti předávat své poselství, jak to činí všechny kmeny: „Nový cirkus 

se stává svébytným žánrem a senzací, který vzkřísil zájem o artistická umění, jež na rozdíl 

od tradičního cirkusu pouze nepředvádí, ale číslům, dovednostem a atrakcím přidává další 

smysl – stávají se znakem, metaforou či obrazem.“ (Vladimír 518 2011: 380). 

„Termín městské kmeny (urbantribes) zavedl v roce 1985 francouzský sociolog Michel 

Maffesoli a v akademickém bádání tímto termínem nahrazuje od té doby časem 

i používáním obroušený pojem subkultury. Jeho termín pro „mikroskupiny lidí, kteří sdílejí 

stejné zájmy“, evokuje obrázek nomádů, kteří zabydlují vyprahlou pustinu velkoměsta.“ 

(Vladimír 518 2011: 9). „Nomádství může být chápáno jako…usilování o život vytyčený 

kvalitami, touha po zrušení uzavřenosti a stálého bydliště, jež jsou vlastní moderní době, 

představují něco jako momenty nové výpravy za grálem, znovu rozehrávají současně 

dynamiku exilu i dynamiku reintegrace. Jedná se zde o iniciační přístup, který je nejméně 

ze všeho přístupem osobním. Ocitáme se vskutku v přítomnosti jistého kolektivního 

nevědomí.“ (Maffesoli 2002: 18). A Mafessoli dále pokračuje: „bloudění 

a nomádství…jsou vepsány do samotné struktury lidské přirozenosti 

a to jak…individuální, tak sociální.“ (Maffesoli 2002: 45-46).    

Dle polského sociologa Z. Baumana (2002b) lze pro komplexní změny společnosti použít 

termín tekutost, který je metaforou pro velkou rozmanitost chování oproti pevným vazbám: 

“kapaliny, na rozdíl od látek pevných, nedokážou podržet svůj tvar”, na které demonstruje 

posun od míst předem udělených v referenčních skupinách směrem k tekutosti, ve které 

si každý jedinec musí hledat místo sám a tak podstoupit bezpočet hlubokých změn. Sám 

polemizuje, zda pro tuto dobu volit termín postmoderní (Bauman 2002a), lze o ní takto 

uvažovat z hlediska velké změny, že ačkoli se opakují stejné problémy jako v době 

moderní, není již naším cílem tyto komplikace řešit jednou provždy tak, abychom se s nimi 

v budoucnu již nemuseli potýkat - spoléháme se na to, že budoucnost se nebude nijak 

zásadně lišit od toho, jak svět vypadá dnes. 
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Podle Baumana (2002b) společně s přemírou zodpovědnosti v tomto prostředí nastávají 

hluboké společenské proměny, mezi které můžeme řadit změnu podobu moci, která 

se přesunula od podoby Panoptikonu6 či například feudalismu, jako podoby nehybné moci, 

k pohyblivé oligarchii. Opouštíme tak model platný i pro pevné stádium moderní éry 

a to nedůvěry k nomádským zvykům, které byly vyhrazeny pro sociálně vyloučené 

skupiny, například bezdomovce. Podle Baumana (2002b) se tak v současné době 

dostáváme do fáze, kdy nadřazenost usedlých lidí velmi rychle skončí a bude nahrazenou 

triumfem nomádství.

Další specifickou změnou je vysoká míra konzumenství, která se prolíná celým lidským 

životem. Bauman (2002b) hovoří o narkomanii k nakupování a spotřebitele přirovnává 

k hodovníkům u plných tabulí, jejichž nejnáročnějším úkolem je výběr a vyrovnání 

se s neustále dotírající otázkou, zda zvolili nejlépe. Bauman (2002b) dále podotýká, že toto 

nakupování není ohraničeno pouze zdmi obchodů - lidé nakupují i recepty na spokojený 

život, návod, jak si najít přátele či způsobů jak upoutat pozornost - tento “nákupní seznam” 

může být nekonečně dlouhý, ale s jistotou na něm chybí položka ze všech nejdůležitější -

způsobu, jak se tohoto nakupování vzdát. Hnacím motorem konzumenství tak již není 

uspokojování potřeb, ale touha sama, jako entita, která nepotřebuje další ospravedlnění. 

Bauman (2002b) upozorňuje, že společně se záměrnou produkcí zboží tak, aby bylo již 

zítra zastaralé, je toto konzumenství spočívající na svobodné volbě jedince, devastujícím 

koktejlem přinášejícím destrukci, fragmentaci, rozklad a bezohlednou soutěživost. 

Tato situace je ještě přiostřena současným stavem nejistoty, ve které si nikdo nemůže být 

jist, že obstojí tlak konkurenceschopnosti a produktivity. Tato změna, natolik markantní 

od fordovských dělníků, kteří po nástupu do práce věděli, že v ní s největší 

pravděpodobností vydrží až do konce své kariéry, vede k důrazu na prožitek v současné 

chvíli. Toto heslo: pokud má život co nabídnout, ať to nabídne hned, vede k cynismu 

a očekávání, že práce má přinášet potěšení. 

                                               
6

Systém kontroly podřízených v organizacích a způsob dohledu v organizacích totálního charakteru. S 
myšlenkou panoptikonu přišel v roce 1791 Jeremy Bentham, jako s představou architektonického systému 
využívaného pro stavbu věznic, který byl reakcí na rozrůstající se populaci. Dále tuto myšlenku rozpracoval 
například Michael Foucault či Zygmunt Bauman a panoptikon se stal symbolem pro uplatňování disciplinární 
moci, ve kterém je statická kontrola centrována do středu budovy s možností kontrolovat prostředí, kterým je 
obklopena.
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Tento náhled, ve kterém je lepší věci vyhodit, nežli opravit, je pak aplikován i na celý svět 

včetně druhých lidských bytostí (Bauman 2002b). Mění se také představa romantického 

vztahu a lásky - dnešní člověk již nevěří na romantickou lásku, kterou může celý život 

sdílet s jednou osobou. Jedinec věří, že má projít mnoha vztahy, což lze vnímat 

jako konečný důsledek výše zmíněného individualismu a hédonismu.

V postmoderních společnostech došlo i k proměně morálních vzorů, které máme ve svých 

vrstevnících, místo dřívější úcty vázané k moudrému stáří. Dalším silným novým aspektem 

společnosti je alibismus ospravedlňující jakékoli jednání pod heslem „účel světí 

prostředky“.  Dnešní společnost je také mnohem více otevřená a detabuizovaná, co se týče 

širokého spektra témat, jako jsou drogy či sexualita. Změnil se i vztah ke vzdělání, kdy 

je nad jeho hodnotu stavěna schopnost rychlé adaptace a otevřenosti daného jedince. 

Zygmunt Bauman, ve své knize Úvahy o postmoderní době (2002a), popsal čtyři vzorce 

ve společenských vztazích, které vyjadřují posun člověka od minulých dob k postmoderní 

době. Tyto vzorce existovaly i před nástupem moderní éry, ale nebyly tak běžně rozšířeny. 

Jedná se o:

1. Zevlouna – dříve projev elity, dnes masový jev, který se projevuje například 

sledováním televizních seriálů, které ve finále prožíváme více, než svůj vlastní život, 

jež je uschovaný na gauči v bezpečí domova. Specifickým rysem tohoto jednání je 

brouzdání po povrchu a skrytí v davu, umožněné dostupností zábavy všem bez rozdílu. 

Tento životní model může být chápán jako důsledek přehlcení informacemi 

postmoderního člověka a zároveň ztráty osobních vazeb. 

2. Tuláka – osoby bez domova, která se dokáže sžít s jinými kulturami a obohacovat se ve 

svých zážitcích a svobodě. Cílem jeho životního stylu je každou životní situaci využít 

jako útulek, ve kterém se dlouho nezdrží, aby mohl využít každou z nabízených 

příležitostí. Tento člověk neudržuje plnohodnotné vztahy s druhými, není zakotvený a 

na mínění jiných lidí mu nezáleží. Tento model životního stylu je umožněn 

nepřeberným množstvím kmenů, se kterými mohou jedinci tvořit asambláže a následně 

z nich opět velmi vystoupit a vytvořit asambláže jinde. 
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3. Turistu – cestuje, aby vyhledával zážitky, ale na rozdíl od tuláka jej z domu nic nepudí 

a rád se do něj opětovně vrací. Protože za tyto úniky ze svého výchozího bodu plánuje 

a platí za ně, chce, zhodnocení svých investic v mimořádné kvalitě a uspokojení -

i přesto jeho zážitky nejsou bohaté.  Primitivní kultury vnímá s nadhledem a cestuje 

kvůli efektu, k čemuž mu pomáhá fotoaparát a kamera, do dění v cizině nemá 

sebemenší chuť se angažovat a nepřebírá za něj zodpovědnost. Užívá si pouze cizího 

prostředí a pocitu, že on sám je tam cizincem. Tento model životního stylu může být 

přímo zapříčiněn možností masové spotřeby zážitků, společně s výše zmiňovaným 

tlakem užívat si příležitosti života hned. Přitom se, vzhledem k nízkému uspokojení 

a absenci zájmu o skutečnou situaci či bližší zapojení a tvorbě fotografií, jež slouží 

k dosvědčení prožitku, jedná o spektákl7. 

4. Hráče – jeho život je hrou s rizikem jako základním herním principem. Hráč rozvíjí 

svou kreativitu a pokoru a jeho jedinou zbraní, kterou v této hře disponuje, je jeho 

vlastní důvtip. Věří ve fenomén osudu a štěstí. Druhého vnímá jako partnera a jeho 

perspektiva je orientována dopředu. Hráči jsme do určité míry my všichni, neboť jen 

málo z toho, co se stane, je definitivní a tak se her mohou zúčastnit i ti, kteří nemají 

riziko rádi. V tomto případě modelu životního stylu se může jednat o zmatenost 

pramenící z přehršle filosofických proudů, (jež si mohou zároveň protiřečit), 

v kombinaci se svobodou, která se lidem dostala po rozmělnění vše určujícího 

světonázoru platného pro období moderny. 

Bauman (2002a) však tyto změny nevidí jako čistě destruktivní sílu. Zhroucení moderních 

hodnot pro něj neznamená pokles morálky či žebříku hodnot. Naopak se díky uvolnění 

tlaku různých nařízení a donucení stávají lidské skutky jejich svobodnou volbou. Vzniká 

tak prostor pro boj každého jedince s možnostmi určitého jednání a mravními zásadami, 

jež ho zakazují, prostor pro jeho osobní rozvoj.

                                               
7 Spektákl v původním významu znamená divadelní představení. S rozvojem elektronických médií lze tento 
výraz chápat jako vytváření falešných obrazů o společnosti a skutečnosti, které velmi výrazně formují životní 
potřeby a styl jednotlivců. Tedy znamená něco, co je nám prezentováno jako přitažlivé, ale ve skutečnosti se 
jedná o klam a předstírání. Jedním z autorů, kteří tuto problematiku rozpracovávají ve svém díle, je 
francouzský teoretik G. E. Debord, jež uvádí jednu z mnoha definic: “Spektákl není souborem obrazů, nýbrž 
sociálním vztahem mezi osobami, zprostředkovaným obrazy.” (Debord 2007: 4)
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Veškeré výše popsané změny v životě společnosti jako celku se také hluboce projevily 

ve změně stylu jedinců. Položení důrazu na individualitu jedince a jeho hédonistické pojetí 

lidské existence se společně s průmyslovou revolucí a masovou výrobou se samozřejmě 

razantně promítly i do oblasti spotřeby. Tyto specifické změny budou podrobněji popsány 

v následující kapitole, která se bude zabývat postmoderním marketingem jako oblastí 

v marketingové literatuře. Před tímto krokem je však nezbytné v krátkosti představit 

marketing v jeho klasickém pojetí, aby mohl být rozdíl mezi těmito dvěma koncepcemi 

lépe demonstrován. 

2.3 Postmoderní Marketing

Předchozí kapitola byla demonstrací a přehledem hlubokých společenských proměn, 

ke kterým ve společnosti došlo. Tyto specifické proměny je samozřejmě nutné vzít v potaz 

při tvorbě marketingové strategie, jak již začínají někteří marketéři upozorňovat. Tato 

kapitola tedy bude věnována postmodernímu marketingu jako oblasti v marketingové 

literatuře a předtím bude krátce představen marketing klasický, aby bylo možné tyto dva 

přístupy porovnat a vytvořit si tak lepší představu o progresu a přínosech postmoderního 

marketingu. 

2.3.1 Klasický (moderní) marketing

Marketingem (z anglického slova market = trh) obecně je nazýván proces zaměřený 

na uspokojování potřeb zákazníka zahrnující veškeré činnosti jednotlivých firem 

či organizací, tak aby zvýšila svůj prodej. Philip Kotler, jedna z největších autorit 

současného marketingu, chápe marketing jako: "Společenský a manažerský proces, jehož 

prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby

a směny produktů a hodnot." (Kotler 2007: 40).
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V rámci samotných marketingových aktivit můžeme dále rozlišit 4 složky, se kterými jako 

první pracoval Jerry McCarthy, označované jako marketingový mix, neboli 4 P:

1. Pojem Produkt (product) zahrnuje nejen samotný výrobek či službu, ale navíc také 

spektrum dalších faktorů, jako například design, obal, image výrobce, značku 

či sortiment a další, jež rozhodují o tom, jak produkt uspokojí přání a očekávání 

spotřebitele. 

2. Cenou (price) rozumíme hodnotu vyjádřenou v penězích, která je produktu na trhu 

určena. 

3. Místo (place) znamená informaci o tom, kde a jakým způsobem bude produkt 

prodáván. Tato kategorie zahrnuje i specifikaci distribučních cest, zásobování, dopravy 

a dalších aspektů. 

4. Propagace (promotion) označuje způsob, jakým se ke spotřebitelům dostane 

informace o daném produktu, např. přímý prodej, reklama…

Společně s vývojem marketingové teorie i strategií, samozřejmě docházelo i ke změnám 

v pojetí marketingového mixu. Philip Kotler a Gary Armstrong uvádějí v jedné 

z nejpoužívanějších učebnic marketingu „Marketing“ následující definici marketingového 

mixu: "Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, 

cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle 

přání zákazníků na cílovém trhu." (Kotler 2004: 105). 

Podle Kotlera (2013) totiž McCarthyho koncepce 4P neposkytuje celý příběh a proto 

sestavil reprezentativnější soubor čtyř složek marketingových aktivit, které lépe odpovídají 

současné situaci na trhu, jak uvádí ve své knize Marketing management:

1. Lidé (people) – Kotler se ohlíží na aspekt, že zaměstnanci jsou nepostradatelní pro 

úspěch marketingu. 

2. Procesy (processes) - marketéři se musí vyvarovat plánování speciálně pro jednotlivé 

záležitosti a být odpovědní za to, že moderní marketingové myšlenky a koncepty 

budou hrát odpovídající roli ve všem, co oni sami dělají.

3. Programy (programs) - jedná se o aktivity mířené směrem ke spotřebitelům, které musí 

být integrovány tak, aby byl celek větší nežli pouhý součet jednotlivých částí a aby tak 

firmě plnily vícero stanovených cílů.
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4. Výkon (performance) - jeho cílem je podchycovat škálu možných ukazatelů majících 

finanční i nefinanční dopad i dopad za rámec společnosti samotné.

Z výše uvedených proměn pojetí 4P jako základních nástrojů marketingu vyplývá, 

že marketing jako ekonomická věda se neustále vyvíjí s ohledem na vývoj nových 

informačních technologií a globalizace (Hesková, Štarchoň 2009) a právě tato nutnost 

neustálého vývoje a pružnosti je nezbytným nosným pilířem termínu postmoderní 

marketing. 

2.3.2 Vymezení pojmu Postmoderní marketing

S termínem postmoderní marketing se setkáváme ve spojení s uměním a společenskými 

vědami, kde jsou společenské změny spojovány s informačními technologiemi a zároveň 

jimi vysvětlovány. Postmoderní marketing je podle Browna charakterizován jako moderní 

marketing „4P“. Koncepce „4P“ představuje prezentaci (presentation), praxi (practice), 

periodizaci (periodization), filosofii (philosophy).

Podstata filozofie postmoderního marketingu zasahuje do všech klasických 

marketingových základů. Ve skutečnosti jde o řadu protichůdných procesů jak na straně 

subjektů vytvářejících poptávku, tak u spotřebitelů, kde jde o „rebelii proti racionalitě 

a uniformitě“ (Jurášková &Hornák 2012: 125). „Postmodernismus se odvrací 

od materialistické perspektivy modernismu k sémiotickému náhledu, jenž se koncentruje 

na znamení a symboly, místo na reálné ztvárnění. V dnešní informační éře, jež zažívá 

exponenciální změny ve stále rychlejším tempu, prochází svět zásadními změnami 

v politických, ekonomických i společenských strukturách“ (Tomasevic 2007). „Tradiční 

marketing v industriální společnosti se zaměřoval na užitečnost produktů, zatímco 

informační věk si cení informací, technologií a znalostí“ (Jurášková & Hornák 2012: 125). 

„Podobně je tomu i v případě komoditní ekonomiky, dělby práce a oddělování produktů 

od spotřeby, které jsou tolik odlišné od součinností informačního věku – tedy společné 

výroby a sdíleného užívání“ (Tomasevic 2007). Což jsou témata úzce spjatá

s modernistickým, resp. postmodernistickým způsobem myšlení a ideály (Jurášková 

& Hornák: 2012). 
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Tyto postmoderní změny v marketingu mohou způsobit, že dosavadní marketingové 

nástroje, které jsou považovány za stálice marketingového nebe, již budou hrubě 

nedostačující a je tedy potřeba vyvinout inovovanou marketingovou teorii, techniky 

i nástroje, které budou lépe sloužit potřebám současného trhu a společnosti 

(Chytková 2011) a to na základě následující úvahy:  

Analýzy image marketingu se zabývají způsoby chování spotřebitelů, a podle nich 

se přizpůsobují. Nicméně tyto analýzy mají jeden velký nedostatek: můžeme totiž 

pozorovat tichý, nenásilný odpor v oblasti spotřeby (Cova 1996). Stejně jako původní 

domorodci v Jižní Americe pod španělskými kolonizátory, kteří se neubránili křesťanským 

misionářům a nechali si zasahovat do kultury, i dnes marketéři mohou prezentovat a šířit 

techniky, jak používat značky, ale toť vše. Nemohou kontrolovat spotřebitele, protože 

ti se nebrání a naoko přijímají pravidla (Cova 1996). Spotřebitel je tedy aktivní činitel 

v tvorbě významů. To je to, co Regis McKenna definuje jako participační marketing 

(McKenna In Cova 1996). Je to tedy zásadní posun v úloze marketingu: od manipulace 

zákazníků po jeho skutečné zapojení - jsme v podstatě svědky zastaralosti reklamy, neboť 

ta jednoduše postrádá schopnosti pro základní požadavek – být interaktivním zážitkem 

ze společného vytváření smyslu pro zákazníka (Cova 1996). V tomto bodě může 

být postmoderna východiskem, neboť oproti modernistickému zevšeobecnění o spotřebiteli 

v mase, zdůrazňuje jedinečnost, rozmanitost a charakteristické chování každého 

jednotlivce (Brown 1992). 
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2.3.3 Možné přínosy postmoderního marketingu podle primárních 

autorů

Podle Bernarda Covy (1996) spočívá úkol postmoderního marketingu v identifikaci 

kulturních významů a obrazů určených pro produkt. Musíme brát v potaz nejen pohlaví, 

věk, životní styl, místo a čas pro užívání našeho výrobku, důležité jsou i hodnoty

a orientace. Musíme se ptát, co si přejeme, aby výrobek říkal a pak vybrat symbolické 

prvky, které budou tento význam sdílet a tak přidávat hodnotu svým výrobkům.

Postmoderní marketing se tedy sestává na přizpůsobení modernímu individualismu 

a hledání blízkého vztahu se spotřebitelem, kdy se hlavním cílem zdá být vytvoření, rozvoj 

a udržení vztahu se zákazníkem spíše, než bombardování trhu složeného z anonymní masy 

a rozdělené do homogenních segmentů. Prostředkem k dosažení toho cíle může 

být vytvoření databáze klientů s dostupnými osobními informacemi a tak vytvoření 

určitých marketingových profilů (Cova 1996). 

Brown zdůrazňuje přínos postmoderního marketingu v postupném kladení otázek, 

čímž prověřuje současnou marketingovou praxi. Jestliže si je filosofie modernistického 

marketingu tak jistá sama sebou, proč existuje fragmentace? Pokud je skutečně 

marketingová teorie všemocná, jak to, že tolik jiných a starších společenských věd, 

si jsou ve svých epistemologických základech natolik nejisté? Jsou tedy vědomosti 

o marketingu natolik lepší či jistější? Co nám dává jistotu předpokládat, že tam venku

existuje soubor vzájemně propojených marketingových fenoménů? Jsme si jistí, 

že se nejedná pouze o nesourodou směsici nesouvisejících kousků? Kdo může říct, v čem 

vlastně skutečně spočívají znalosti o marketingu? A mnohé další…(Brown 1992). 

Postmodernismus tedy nutí současný marketing prověřit své epistemologické předpoklady, 

zhodnotit vhodnost svých metodických postupů a v první řadě ospravedlnit jeho další

existenci (Brown 1992). Zda jsme připraveni tuto výzvu postmoderního marketingu 

přijmout a zda postmoderní revoluce či změna paradigmatu skutečně nastane, ukáže až čas 

(Brown 1992). 
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2.3.4 Změny charakteristické pro postmoderní marketing

Pokud termín postmoderní éra vztáhneme čistě na marketing, je možné nalézt šest 

základních témat, které jsou v tomto kontextu řešeny (Tomasevic 2007). „Tato témata byla 

přeorientována tak, aby reflektovala fragmentaci trhu a decentralizaci jednotlivců, kteří 

byli osvobozeni od singulárního světonázoru velkých projektů modernismu, aby vstoupili 

do života neangažovaných, kaleidoskopických a simulovaných prožitků“ 

(Tomasevic 2007). Pro další práci s termínem postmoderní marketing je nezbytné si tyto

témata v krátkosti představit:

1. Hyperrealita = tímto termínem označujeme ideu, že se naše předchozí realita

proměnila v něco méně reálného. Příčinou je kladení důrazu na důležitost symboliky

oproti věci samotné a následkem je, že při nakupování a spotřebě se dnes

již nesoustředíme pouze na produkci konkrétních výrobků, ale spíše na prožitky, které

se k nim vztahují (Tomasevic 2007). Hyperrealita je modelem reálného

bez originálnosti či reality a mnoho jejích současných příkladů je založeno na spotřebě

zážitků (například simulace nabízená turistům v Disney Wordu, kinech IMAX…),

spotřebě simulaker, jako náhražek řemesel či žijící historie (turistické vesnice,

skanseny…) a patrná je také v kyberprostoru vytvořeným prostřednictvím internetu

a World Wide Webu (fantasy světy, zábavní parky, virtuální realita, počítačové hry…)

a všechny tyto její podoby vedou ke ztrátě pocitu autenticity, skutečností se stává to,

co bylo původně simulací a spotřebitelé již jen konzumují produkty či pouze symboly

těchto produktů (Cova 1996).

Jean Baudrillard, který se problematikou hyperreality zabýval, spojuje její vznik

s množením simulací a jejich odpoutáváním od původního originálu. V jeho pojetí

se jedná o postmoderní zlom, který lze chápat jako proces nahrazování reality

virtuálním. Modely simulace vytváří tzv. simulakra, neboli reprezentace skutečnosti,

jež nelze od této skutečnosti rozeznat, přičemž kupení těchto simulaker, které vytvářejí

podobu našeho postmoderního světa, způsobuje ztrátu smyslu a hloubky a dostáváme

se do nové sféry zkušenosti, kterou Baurdillard (2001) nazývá hyperrealita.

Hyperrealitou můžeme rozumět poslední fázi procesu simulace, kdy je náš původní

svět zcela nahrazen a ztratil se pod vrstvou na sebe odkazujících znaků (Baudrillard

2001). 
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Baudrillard popisuje čtyři stupně vývoje simulace, tzv. řády simulaker.

 Simulakrum 1. řádu = znak a předmět jsou pevně spojeny. Obraz je snadno

rozpoznatelný jako iluze, nebo jakýsi podvrh reality. Jedná se pouze o otisk

skutečnosti a je spojován s předmoderní dobou.

 Simulakrum 2. řádu = znak a originál jsou spojeny narušeným vztahem,

příkladem mohou být věci sériové výroby, neboť v důsledku obrovské produkce

už není téměř možné rozlišit mezi originálem a kopií. V této fázi se obraz

od skutečnosti oddaluje, deformuje ji a je spojován s moderní dobou.

 Simulakrum 3. řádu = kopie jsou již tak dokonalé, že je není možné odlišit

od originálu – existuje již tedy pouze samotné simulaktrum. Je spojováno

s obdobím postmoderny.

Simulaci můžeme nejlépe popsat jako protiklad reprezentace (která staví na ekvivalenci 

znaku a je tak odrazem reality), pramení z negace znaku jako hodnoty, oproti 

reprezentaci, která je svázána s realitou, se simulace snaží zamaskovat, že je otiskem 

reality, což Baudrillard označuje za brutální srážku reálného se svou reprezentací 

(Baudrillard 2001). V konečném důsledku tak odtržení od objektu reprezentace 

způsobilo, že jsou předměty nahrazovány vlastním znakem či obrazem, který odkazuje 

zpět sám k sobě a vytváří tak znaky či obrazy, které postrádají označované (Baudrillard 

2001). Simulace pak působí skutečněji, než samotná realita a vede k jejímu zdvojování, 

což ústí ve vznik hyperreality (Baudrillard 2001). Bernard Cova (1996) dodává, 

že hyperrealita je jednou z nejvíce diskutovaných podmínek postmoderny. Model 

je reálnější, nežli realita sama a skutečně lze u postmoderního spotřebitele pozorovat 

preferenci simulace před realitou (Cova 1996). A když hyperreálné obrazy a simulované 

prožitky vyjádříme v prostředí trhu, v kulturní a společenské sféře, pak se marketing 

stává klíčem pokračujícího přechodu k postmodernismu a propojování mezi spotřebiteli 

a produkty (Tomasevic 2007). 
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2. Proces fragmentace = má dvě podoby. Fragmentace na straně trhu znamená,

že konkurence stále roste a proto je nutné od ní jednotlivý výrobek odlišit –

výsledkem potom je vznik minitrhů, například minitrhy čistících prostředků

na nádobí, nábytek, okna…(Chytková 2011). Pro účely této práce je však mnohem

zásadnější jev tzv. fragmentace zákazníků, kdy změna přichází s usnadněním výměny

identit či masek. Ještě v éře moderny měl každý jednotnou masku, což umožňovalo

snadné předvídání jeho chování (například příslušník střední třídy chodil do práce

a po ní do lesa na houby či na pivo. Víkendy trávil s rodinou na chatě), mohl tedy

sám sebe definovat jako manžela, otce či zaměstnance. (Chytková 2011).

Dnes na sebe člověk může vzít i několik identit a to do jisté míry i protikladných a tyto

masky, které na sebe bere před svým okolím, také hrají roli v jeho spotřebních

rozhodnutích. (Chytková 2011).

3. Preference spotřeby na úkor výroby = spotřebitele nelze definovat samotnými

produkty, vhodnější je jejich definice skrze způsob jejich spotřeby. „Klasický

marketing nepostihuje způsob, jakým spotřebitelé zpracovávají informace o významu

symbolů vztahující se ke spotřebě. Zastánci postmoderního marketingu zastávají názor,

že hodnotu pro spotřebitele vytvářejí spíše symbolické vlastnosti produktu než jeho

funkční a emocionální vlastnosti.“ (Jurášková & Hornák 2012: 125).

4. Proces decentralizace = tento proces označuje jev, kdy se ze spotřebitele, dříve

vnímaného jako subjektu ve středu pozornosti spotřeby, postupně vyvinula komplexně

chápaná individualita, na kterou je nutno nahlížet decentralizovaně ve všech

významových funkcích – spotřebitel se tedy ujímá nejrůznějších rolí a pomocí symbolů

se může osvobozovat od klasických spotřebních vzorců – tyto jevy se snaží

postmoderní marketing popsat a přitom vytvářet obrazy a symboly pro každou

významovou konstrukci (Jurášková & Hormák 2012).

5. Proces rozdílnosti = spočívá na předpokladu, že všechny části osobnosti nemusí být

konzistentní, či dokonce mohou být ve vzájemné opozici (Jurášková & Hornák 2012).
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6. Ztráta angažovanosti = tato skutečnosti způsobuje, že klasický marketing již není

schopen zajistit konzistenci a loajalitu, jelikož již nejsou platné doposud uznávané

principy spotřebního chování. „Postmoderní marketing chápe odlišně samotné

spotřebitele. Spotřebitel se přetváří do role tvůrce. Spotřebitelé používají symboliku

nabízenou marketingem k vlastnímu budování své identity. Podílejí se na tvůrčím

procesu spotřeby a výroby a transformují symbolické produkty do mnohovýznamových

spotřebitelských prožitků“ (Jurášková & Hornák 2012: 125). Spotřebitel tedy

již pasivně nepřijímá to, co je mu v souladu s marketingovou strategií naservírováno,

ale naopak sdělení aktivně přepracovává a manipuluje s významy tak, aby zapadaly

do jeho self-image (Chytková 2011). Dobrým příkladem vlastní participace

a přemýšlení o značkách může být přepracování kampaně „Just do it“ (Nike), která

byla spotřebiteli uchopena jako model negativních vlivů kapitalismu a spotřební

kultury, tedy zneužívání pracovní síly zemí třetího světa a zadlužování lidí

s nedostatečnými příjmy kvůli nákupu vytoužených značek (Chytková 2011).

V kombinaci s procesem fragmentace, kdy má každý jedinec vícero masek, které může 

průběžně a libovolně zaměňovat i ve velmi krátkém životním období, stává se pro 

výrobce stále více nepředvídatelným individuem. Výrobci pak nezbývá nic jiného, než 

nechat spotřebitele participovat tak, aby mohl využívat marketingem poskytované 

obrazy a symboly k vytváření pocitu společenské sounáležitosti (Tomasevic 2007). 

Obrázek 1 - Model negativních vlivů kapitalismu. Zdroj: Chytková 2011
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Pokud se však marketing naučí s aspektem touhy po participaci u spotřebitelů pracovat, 

může získat značnou výhodu. Spotřebitel je stále méně ochoten přijímat to, co je mu 

naservírováno a zároveň se maže rozdíl mezi výrobou a spotřebou a firma, která ponouká 

spotřebitele ke spolupráci, může nejen získat zajímavé nápady a preference spotřebitelů, 

ale zároveň posílí vztah mezi sebou a zákazníkem (Chytková 2011). 

Antitotalitarismus je celkově specifický rys postmoderní éry. Postmoderní jedinec odmítá 

dominantní hodnoty i to, co je běžné a touží dělat věci po svém – jsme svědky procesu, 

kdy se spotřebitel snaží restrukturalizovat svou identitu tváří v tvář identitě trhu 

(Cova 1996). Od projektu moderny je to obrovský skok. V modernitě, kdy byli spotřebitelé 

stále více oddělováni od schopnosti kontrolovat své životy a končili jako loutky, 

v postmodernitě může spotřebitel najít potenciál stát se protagonistou v přizpůsobování 

svého světa (Cova 1996), tak, aby sám mohl vytvářet svou identitu skrze významy, 

které poskytují dané výrobky či prožitky. 

2.4 Sémiotika

V předchozí kapitole bylo uvedeno, že jedinci kladou důraz na spotřebu významů, 

tedy tzv. symbolickou spotřebu. Podstatnou změnou v postmoderním marketingu se proto 

stává orientace na symboliku a sémiotiku jako techniku průzkumu a formu analýzy, 

tedy na „zkoumání spotřebitelských postojů ke značce a asociace značky ve vztahu 

ke kulturnímu zázemí…nezaměřuje se jednostranně pouze na kognitivní chápání 

soustředěné na jednotlivce nebo na izolované vysvětlování a formulování jejich postojů 

a chování“ (Jurášková & Hornák 2012: 126). Nástroje sémiotické analýzy jsou totiž 

schopny poskytnout prostředek pro zkoumání kontextu, ve kterém existují jednotlivci 

a značky a jsou protikladnou alternativou zaměřenou na spotřebitele jako pasivního 

příjemce sdělení (Tomasevic 2007).
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2.4.1 Sémiotika v populární marketingové literatuře

To, že sémiotická analýza přestává být záležitostí výlučně akademické sféry, dosvědčuje 

snaha tento obor popularizovat (internetové články, semináře, rozhovory, FB události, 

videa a stránky jednotlivých agentur), které se množí na internetu a mají tak jejím autorům 

či zadavatelům zajistit reklamu, spíše než komplexně obsáhnout možný přínos praktické 

aplikace sémiotiky do oblasti marketingu.

Možný dopad popularizace si můžeme ilustrovat zadáním jednoduchého hesla „sémiotika 

v marketingu“ do internetového vyhledavače. Vyhledavače navigují na stránky typu 

Marketing a média, Strategie.cz, Markething.cz či Facebook, přičemž se nejedná o servery 

s nízkou návštěvností - na příklad denní návštěvnost serveru Markething se pohybuje okolo 

1 000, u serveru Marketing a Média dokonce průměrně 3 345 lidí denně

(Spir-Netmonitor 2013) - a zároveň se jedná o zájmové či komunitní stránky, což zvyšuje 

předpoklad, že se informace dostanou do správných rukou – tedy k marketérům. Přičemž 

je sémiotická analýza aplikovaná v oblasti marketingu komunikována jednoduchým 

a přívětivým způsobem, evokujícím převratnost, inovativnost, vědeckost, efektivnost 

a úspornost. 

Sémiotická analýza je tak této specializované veřejnosti prezentována jako výzkum 

od stolu, který se spotřebiteli nehovoří a na nic se jich neptá – tento důležitý aspekt 

má nespornou výhodu v tom, že ušetří náklady na pořízení sběru dat (dotazníky, shánění 

respondentů a vyhodnocení výsledků, které jsou nedílnou součástí tradičního sběru dat 

zaměřeného na spotřebitele) a také čas. Tato úspora spočívá v zaměření chápání 

na význam, tedy na to, jak zkoumané pro někoho něco znamená a nikoli izolovaně 

mapovat kognitivní chápání jedince. Cílem zkoumání je tak odhalení způsobu, 

jak zákazníci používají značky a obrazy ve vztahu ke svému kulturnímu zázemí. 

Na výše zmíněných či podobných serverech lze nalézt následující definice sémiotiky 

uplatněné v marketingovém řízení: 

Podle Leanne Tomasevic (2007) se sémiotika koncentruje na pochopení zákonitosti, podle 

kterých jsou používány a chápány obrazy a jejich významy. Sémiotika tak poskytuje 

prostředek pro zkoumání kontextu, ve kterém jednotlivci a značky žijí, v protikladu 

k tradičním nástrojům zaměřeným na spotřebitele v roli netečných příjemců sdělení a stává 

se tak stále užívanější technikou průzkumu a analýzy. 
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Podle Virginie Valentinové (in Cír 2009), která je považována za zakladatelku oboru 

praktické sémiotiky v marketingu a reklamě, "Sémiotika nabízí řešení tam, kde selhává 

tradiční výzkum, založený na vyptávání se zákazníků na jejich pocity, dojmy a potřeby. 

Zákazníci si ale nejsou plně vědomí proč a jak na ně reklama, značky a výrobky působí. 

Pomocí sémiotiky odhalujeme to, jak kultura formuje (aniž si to uvědomujeme) 

naše pocity a potřeby a jak mohou být tyto kulturní aspekty (v podobě kódů, symbolů 

a znaků) využívány reklamou a marketingem... Společnosti jako Procter & Gamble, 

Unilever nebo Diagio dnes pravidelně sémiotiku využívají – především proto, aby se její 

pomocí dostali dál, než tam, kam dosáhne tradiční výzkum trhu a tedy proto, aby nalézali 

nové oblasti pro skutečně diferenciovanou komunikaci svých značek."

Jako popularizátorku této vědecké disciplíny mezi českými autory lze uvést Martinu 

Olbertovou, autorku výzkumu Klienti a agentury v ČR, která aplikuje praktickou sémiotiku 

pod názvem projektu Brand Curator. Olbertová (2014) v kontextu své práce uvádí 

vysvětlení, že aplikace sémiotických principů v oblasti marketingu spočívá v ukotvení 

značky a skrze pochopení kontextu pak přiřazuje smysl skrze kulturně podmíněný soubor 

významů. 

Podle Olbertové (2014) je zapojení sémiotiky do oblasti řízení značky, reagující 

na současnou poptávku na trhu: „Čím dál tím více klientů požaduje přístup, který 

by překlenoval mezery na trhu a pomohl jim podívat se na značku komplexně a komplexně 

ji také řídit.“ 

Tato popularizace může však přinášet rizika až nepatřičného zjednodušení, jak upozorňuje 

J. Stuchlík (2007) ve svém článku: „K čemu třeba sémiotiky“, ve kterém uvádí, 

že praktické uplatnění humanitních věd, do kterých sémiotika nesporně patří, nemůže 

pracovat na jednoduchých logických principech a proto její uplatnění nelze redukovat 

na užívání zjednodušujících příruček. Popularizátorům vytýká, že pokud je vytržena 

ze souvislostí, stává se pouze „efektním kouzlením na téma vědecký marketing pro naivní 

diváky a posluchače“ (Stuchlík 2007). Ačkoli Stuchlík nepopírá, že je aplikace sémiotiky 

přínosná například v problematice masových médií, je skeptický k možnostem praktické 

aplikace v oblasti marketingu. 
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Ačkoli se jednotliví autoři článků na výše zmíněných serverech nemusí shodovat v otázce 

potenciálu aplikace sémiotiky v oblasti marketingu (a byl by to přinejmenším 

i neočekávaný jev), bylo pro další práci nezbytné nastínit si rizika, která mohou spočívat 

v přehnaném entusiasmu, nedostatečné informovanosti či vytržení z kontextu. 

V této diplomové práci budeme však i nadále vycházet z názoru, že aplikace sémiotických 

přístupů v průběhu procesu tvorby marketingové strategie komunikace značky může 

být účinnou možností. Budeme se však nadále soustředit na odborné publikace a konkrétní 

techniky i výzkumy, na kterých bude demonstrováno, jakým způsobem může 

být sémiotika v budoucnosti uplatněna v oblasti marketingových praktik. 

2.4.2 Počátky sémiotiky v marketingu

Jako jeden z prvních pokusů o aplikaci sémiotiky na kulturní jevy můžeme uvést dílo 

francouzského sémiotika Rolanda Bartha Mytologie8, jež je souborem textů psaných 

v letech 1954 – 1956, týkajících se nejaktuálnějších témat své doby (projevech konzumní 

společnosti jako například astrologie či recepty v časopisech) a tak satiricky reflektujících 

moderní společnost. 

Barthes se řadil do proudu francouzských, levicově orientovaných intelektuálů, kteří 

se přijetím některých prvků marxistického výkladu sociálních jevů snažili předložit výklad 

literatury - jako společnou charakteristiku tohoto proudu můžeme určit podezřívavý 

a někdy až nenávistný postoj k maloburžoazní kultuře, což právě u Barthese tvoří hluboký 

osobnostní rozpor, neboť si uvědomoval hluboký dopad maloburžoazního prostředí 

na svou osobnost (Marcelli 2001). 

8 Soubor textů vydaný v roce 1957, který popisuje aplikaci sémiotických postupů na konkrétní kulturní jevy. 
Mýtem je zde myšlena jistá promluva (nemusí být nutně verbální) a tudíž může být mýtem vlastně cokoli. V 
jednotlivých kratších textech jsou rozebírány jednotlivé mýty tehdejší masové společnosti, jako kritika 
buržoazní kultury. Jedná se například o Wrestling, u kterého se diváci spontánně přizpůsobují spektakulární 
povaze zápasu, stejně, jako diváci v kině, neboť je pro ně důležitější to, co vidí, nežli to, co si myslí (Barthes 
2004).
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Marcelli toto období nazývá jako fázi tzv. “sociální mytologie, což je období analýz 

ideologických výtvorů buržoazní společnosti, odhalování jejich maskovaného dějinného 

základu” (Marcelli 2001: 25) a uvádí, že hybnou silou celé Barthesovy práce bylo gesto 

odmítnutí zapříčiněné nejen zaujetím postoje, který nedovoluje přijmout všeobecně 

panující názory, ale také vyloučením ze společenského prostoru jako homosexuála 

a nekatolíka. 

Podle Marcelliho bylo toto gesto odmítnutí příčinou hluboké nedůvěry k čemukoli, 

co je vyslovováno v kontextu přirozenosti: „Přirozené vůbec není atributem fyzické 

Přírody; je to alibi, kterým se honosí společenská většina: přirozené je zákonitost.” 

(Barthes In Marcelli 2001: 118) a tento postoj ho přivedl až k termínu permanentní 

nedůvěra, který mu umožnil řeč rozlišit na to, co bezprostředně říká a na to, co chce utajit 

a vnutit. Barhesovým cílem proto bylo, dle Marcelliho (2001) proniknutí až ke spodní 

hladině řeči, aby bylo možné zjistit, co vysvětluje její proklamovaná pravda a spravedlnost 

- a povětšinou se ukáže, že tato pravda je pouze služebníkem mocenských záměrů. 

Skutečný význam vět se ukazuje v konotacích, kterými se vplétá do rozličných sfér 

ideologie. 

Kromě Barhesových osobních postojů je nutné vzít také v potaz kontext proměny

společnosti, ve které Mytologie vznikaly. Jednalo se o padesátá léta, ve kterých lidé 

překonali útrapy války a opět dochází k vzestupu životní úrovně. Objevují se nové modely 

aut, elektronické spotřebiče, reklamy na prací a kosmetické prostředky v myslích evokují 

představy o čistotě a kráse a do společnosti se opět vrací duch života, který přináší radost 

a zábavu, marnivé prožitky a povrchní senzace (Marcelli 2001). Reklamy oslovují 

z časopisů, plakátů i výkladních skříní obchodních domů a společnost se pomalu navrací 

k tradicím, prožitkům a zábavě, které před válkou tvořily nedílnou součást jejich kultury 

(bifteky, volby královen krásy, Tour de France, víno a wresling...) a přichází na chuť 

i objevování nového konzumního světa, jako například Coca-Coly. (Marcelli 2001). 

Právě tyto výše zmíněné konzumní jevy západní moderní civilizace Barthes označuje 

jako projevy mytologie, přičemž mýtus v jeho pojetí není předmět, pojem či idea, 

jako v klasickém chápání tohoto pojmu, ale "je systémem komunikace... je sdělením" 

(Barthes 2004: 107).
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A protože mýtem může být v podstatě cokoli, klade si za cíl tuto společenskou realitu 

demytizovat, aby zamezil ideologickému zneužití, jež v sobě mýty skrývají. Barthes totiž 

upozorňuje na specifické riziko mýtu, které spočívá ve skutečnosti, že mýtus nevyplývá 

z přirozenosti věcí9, ale je promluvou vyvolanou dějinami (které mohou jako jediné

vládnout nad životem a smrtí mýtické řeči) a z tohoto důvodu se stává předmětem 

sémiologie, jako vědy o znacích a vymaňuje se tak z pouhé oblasti lingvistiky 

(Barhes 2004). Produkty této mýtické naturalizace jsou mýtická poselství, která předstírají 

bezprostřednost, aby tak zastřela vazby, které produkt vážou s producentem 

a společenským procesem produkce (Marcelli 2001). 

V koncepci Mytologií Barthes vychází ze Saussurovi ditochomie znaků: ".... přečetl [jsem]  

Saussura a nabyl jsem ...přesvědčení, že když budeme s kolektivními představami zacházet 

jako se znakovými systémy, můžeme doufat, že se zbavíme pietního zavrhování a detailně 

postihneme onu mystifikaci, jež přeměňuje maloburžoazní kulturu na univerzální 

společnost." (Barthes 2001: 13).

A na základě Saussurova pojetí znaku Barthes (2004) rozlišuje tři základní pojmy: 

Označující (signifiant), označované (signifié) a znak sám, jež je sloučením obou 

předcházejících částí. Vztah označujícího a označovaného chápe jako ekvivalentní, nikoli 

lineární, jako u běžné řeči, ve které označující jednoduše vyjadřuje označované a jako 

příklad uvádí kytici růží, která značí vášeň (znak), jež je složen z označujícího (růže) 

a označovaného (vášeň). Toto trojdimenzionální schéma Barhes nachází i Mýtu, avšak 

jeho specifikem je, že je budován na základě sémiotického řetězce, který existuje před ním 

- mýtus jako metajazyk (výpověď o jazyce) je Barhesem pojímán jako sekundární 

sémiotický systém, jak lze vidět na schématu:

Obrázek 2 - Barthesovo schéma označování. Zdroj: Barthes 2004.

                                               
9

avšak tuto přirozenost používá jako iluzivní závoj maskující realitu (dějiny). Jako příklady naturalizování 
dějinné skutečnosti lze uvést například kosmetiku, která proklamuje návrat k přirozené svěžesti pokožky a 
nebo Tour de France, který zpodobňuje epopej prapůvodního boje a putování krajinou (Marcelli  2001).
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Problém dle Barthese (2004) nastává ve chvíli, kdy se jazykový znak nepozorovaně kryje 

s mýtickou formou, kvůli podvojnému charakteru mytologického označovaného. Forma 

sice význam znaku nezmění, ale deformuje ho a ponechává v záloze, aby se na něj mohla 

zpětně odkázat. Proto Barthes (2004) považuje mýtus za řeč ukradenou a navrácenou, 

jejíž princip funguje hlavně na iluzi, jež je svou nekomplikovaností byť i podvědomě 

přitažlivá pro lidi.

Mytologie výrazně ovlivnily francouzskou intelektuální scénu 20. století a podnítily další 

rozmach sémiotických principů do širokých oblastí lidského života (například estetika, 

muzikologie, biologie…).

2.4.3 Vybrané sémiotické přístupy a jejich aplikace

2.4.3.1 Konotace a denotace

Přístup, který Roland Barthes popisuje ve své eseji Rétorika obrazu (In Císař 2004), 

pracuje se dvěma rovinami, rovinou denotace a rovinou konotace, přičemž konotační 

rovina je předpokládána denotační tak, aby v rámci reklamní kampaně mohla záměrně 

a přesně cílit na zákazníka jako recipienta tohoto sdělení. Ačkoli je tedy kampaň 

jednoznačně a vědomě cílená, nemusí být jako taková považována samotnými spotřebiteli. 

Příjem zpráv na rovině denotace a konotace je přitom prováděn každý den na zcela 

nevědomé rovině a je proto důležité rozumět praktikám a postupům reklamní komunikace 

tak, aby se běžný spotřebitel dokázal nátlaku úspěšně ubránit. Celá následující kapitola 

proto bude přestavením Barthesova (Barthes in Císař 2004) postupu při analýze 

reklamního plakátu značky Panzani.

Bartes tvrdí, že při odhalení významu konkrétního kulturního fenoménu je nejprve nutné 

od sebe tyto dvě roviny oddělit. Pro lepší představu, jak od sebe tyto roviny separovat, 

můžeme opět použít jejich připodobnění k Saussurově diadickému pojetí znaku, ze kterého 

Barthes vycházel10. Denotativní rovina může být považována za totožnou s tím, 

co Saussure chápal jako znak - tedy spojení označujícího (například zvuk) s označovaným 

(koncept). Mezi lidmi, kteří náleží k určitému jazykovému univerzu, pak povětšinou 

panuje obecná shoda.

10 Viz kapitola Počátky sémiotiky v marketingové komunikaci.
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Konotativní rovina je v Barhesově výkladu jakési pole širších významů, které souvisejí 

s ontologickým vývojem každého jedince a souvisejícími zkušenostmi a znalostmi. Je tedy 

nutné na ni nahlížet jako na výsledek kulturního působení a proto v ní nemůže obecně 

panovat tak silná shoda, jako v případě denotativní roviny. Konotace probíhá na základě 

asociovaných či konotovaných významů, které se ke znaku vážou a konotace tak obsahuje 

emoce spojené s daným interpretem znaku. Avšak variace různých členění není anarchická 

díky lexiku, neboli části symbolické roviny řeči, která odpovídá určitému souboru jednání 

a technik. 

Konotační rovina je klíčová pro reklamu, neboť skrze ní je možné danou značku spojit 

s žádoucími vlastnostmi - například skrze propagaci známých osobností, jako tváří daného 

výrobku či celé značky. Právě proto je tato rovina základem pro to, co Barthes nazývá 

mýtem. 

Dle Rolanda Barthese je význam obrazu v reklamě zcela záměrný: signifikáty reklamního 

sdělení tvoří a priori jisté atributy produktu, a tyto signifikáty mají být komunikovány co 

možná nejjasněji;" (Barthes In Císař 2004: 1) a vytvořené tak, aby byly co nejlépe čitelné. 

Své tvrzení dokládá na sémiotické analýze reklamy Panzani: 

Obrázek 3 - Reklamní plakát společnosti Panzani. Zdroj: Barthes in Císař 2004.
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Při prvním pohledu na reklamní obraz vidíme balíčky těstovin, plechovku, sáček, rajčata, 

cibuli, houbu a papriku a všechny tyto suroviny skoro vypadávají z rozevřené síťovky. 

Barevné ladění surovin je do zelena a žluta na červeném pozadí. V pravém dolním rohu, 

na balíčcích těstovin i na plechovce je nápis (znak artikulované řeči, k jehož dešifraci stačí 

pouze znalost písma a francouzského jazyka). 

Sám tento nápis jako lingvistická zpráva má svou denotativní i konotativní rovinu. 

Na rovině denotace rozlišíme nápis Panzani jako označení firmy, která vyrábí uvedené 

produkty a dále svým barveným laděním a samotnou volbou slova “panzani” evokuje 

italskost na rovině konotace a rozšiřuje tak význam nápisu o další označované. Podle 

Barthese se dnes zdá, že je lingvistické sdělení ve všech obrazech, jako titulek, legenda, 

novinový článek, dialog ve filmu, atd. a upozorňuje, že každý obraz je polysémický. 

Tato polysémie vede k tázání po smyslu, neboť z plovoucího zřetězení signifikátů si může 

každý čtenář nějaké vybrat a jiné nechat stranou. Toto tázání se však může jevit jako 

dysfunkce a právě přítomnost lingvistického sdělení je jednou z technik, jak jednoduše 

a čistým způsobem prvky identifikovat a jednoznačně odpovídat na otázku: „Co to je?“.

Pokud však bude lingvistická zpráva ponechána stranou, zůstane čistý obraz, ve kterém 

lze nalézt velké množství dalších znaků, které lze na rovině konotace rozkrývat: 

1. Představu, že se v prezentované scéně jedná o návrat z obchodu (signifikát implikuje 

dvě euforické hodnoty a to čerstvost produktů a domácí příprava jídla. Signifikantem 

je rozevřená síťovka, ze které nákup skoro vypadává na stůl). Síťovka obsahuje vše 

potřebné k přípravě domácího pokrmu a její obsah evokuje návrat z trhu a čerstvost 

surovin. K četbě prvního znaku stačí pouze znalost, že nakupování na trhu 

je v protikladu k rychlému opatřování potravy (například konzervy). 

2. Barevné spojení kompozice do trikolory žlutá, zelená a červená, a dále rajčete 

a papriky, jejichž signifikátem je italskost a předpokladem je znalost jistých 

turistických stereotypů a zároveň vypovídá o módnosti italské kuchyně. 

3. Úspornost seskupení různých objektů poskytuje představu úplné kuchyňské služby -

Panzani nejen poskytuje vše, co je potřeba k přípravě složitého chodu, ale navíc to, 

co je soustředěno v plechovce se plně vyrovná přírodním produktům, jež ho obklopují. 

Scéna tvoří most mezi původem těchto produktů a jejich finálním stavem. 
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4. Celá kompozice odkazuje k estetickému signifikátu: tzv. nature morte11

jako malířskému žánru, k jehož konotaci je zapotřebí vysoce kulturní vědění. 

Znaků existujících v rovině konotace by bylo možné nalézt více, neboť existuje celá řada 

možných čtení v závislosti na charakteristice příjemce. 

V této reklamě značky Panzani tedy lze nalézt čtyři znaky, o nichž předpokládáme, že tvoří 

soudržný celek. Protože jsou všechny diskontinuitní, řídi se určitým obecně kulturním 

věděním a odkazují k signifikátům, z nichž každý je globální (například italskost) 

a prosycený euforickými hodnotami. Zároveň bylo ukázáno, jakým způsobem se snaží 

komunikovat, že právě tento výrobek si má spotřebitel koupit. 

V jeho pojetí se tedy překrývají dva sémiotické systémy - obojí má evokovat hojnost 

a především italskost. Reklama musí překypovat blahobytem a čerstvostí a má přesvědčit, 

že je produkt skutečně italský - Itálie = těstoviny.  Mýtus je zde kodifikován kulturním 

stereotypem. 

2.4.3.2 Sémiotický čtverec

Sémiotický čtverec vytvořený francouzským sémiotikem A. J.Greimasem umožňuje 

rozšíření vztahů od klasických binárních opozic navržených Saussurem. Jeho praktický 

příklad uvádí Luise Hébert ve své práci Semiotics Square z roku 2006. 

Podle Héberta (2006) je výhodou sémiotického čtverce možnost zvýšení počtu 

analytických tříd z klasických binárních opozic: život/smrt, na čtyři:

1. smrt

2. život

3. život a smrt (oživlí mrtví)

4. ani život, ani smrt (andělé)

či případně osm až deset analytických tříd (Hébert 2006). 

                                               
11 Francouzský výraz pro zátiší.
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Princip fungování sémiotického čtverce překládá Hébert (2006) na následujícím schématu:

Obrázek 4 - Struktura sémiotického čtverce. Zdroj: Hébert 2006.

Sémiotický čtverec ponechává v pozici 1 – termín A, v pozici 2 – termín B, v pozici 

3 – termín ne-B a v pozici 4 – termín ne-A, ale přináší navíc dalších šest pozic: 

Pozice 5 (termín 1 + termín 2) = komplexní termín 

Pozice 6 (termín 3 + termín 4) = neutrální termín 

Pozice 7 (termín 1 + termín 3) = pozitivní termín 

Pozice 8 (termín 2 + termín 4) = negativní termín 

Pozice 9 (termín 1 + termín 4) = bez názvu 

Pozice 10 (termín 2 + termín 3) = bez názvu 
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Jako konkrétní příklad Hébert (2006) uvádí porovnání ženskosti a mužnosti, kdy je žena 

zástupcem feminity a muž maskulinity. Viz obrázek: 

Obrázek 5 - Příklad aplikace sémiotického čtverce. Zdroj: Hébert 2006.

Z této binární opozice muž/žena (či femininní/maskulinní) se pomocí sémiotického čtverce 

dostáváme k dalším typům analytických vztahů, ve kterých je zástupcem ne-feminity 

někdo, kdo připomíná muže a ne-maskulinity někdo, kdo připomíná ženu (Hébert 2006). 

Dalšími póly jsou, dle Héberta (2006) v první spojení maskulinity a feminity, 

jehož zástupci jsou hermafroditi či androgyni a dále spojení ne-feminity a ne-maskulinity, 

jako jehož zástupce můžeme uvést anděla. Boční strany sémiotického čtverce 

nás upozorňují na spojení maskulinity a ne-feminity, jehož zástupcem je skutečný muž, 

v naší kultuře označovaný jako tzv. macho a dále na spojení feminity a ne-maskulinity, 

u kterého můžeme jako zástupkyni v našem kulturním kontextu uvést skutečnou ženu, 

tzv. ženu vamp (Hébert 2006). 
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Dalším autorem, zabývajícím se aplikací sémiotických přístupů, je Francouz 

Jean – Marie Floch, který stejně jako Barthes vychází z práce Saussura, ale Barthova 

východiska odmítl a přijal práci výše zmíněných autorů: Greimase a Hjemsleva 

(Floch 2001) a jak si za chvíli ukážeme, aplikoval sémiotické principy do jiných oblastí, 

což nazývá „aplikovanou sémiotikou“. 

První analýza, kterou v kontextu Flochovi práce představíme, bude spojena 

se sociologickými prvky výzkumu. Jednalo se o analýzu cestujících, využívajících pařížské 

metro a regionální vlaky a cílem bylo definovat přání cestujících tak, aby bylo plánované 

rozšíření a zkvalitnění služeb co nejefektivnější. V souladu s tímto zadáním se dle Flocha

(2000) vynořily související otázky typu: „Co cestující očekávají od zaměstnanců?“, 

„Jak cestující prožívají cestu?“ a mnohé další. Pro další výzkum, však bylo dle Flocha

(2001) nezbytné, určit základní typy jednotlivých cestujících tak, aby bylo vůbec možné 

tyto otázky dle pravdy zodpovědět a to díky následující analýze: 

Nejprve cestující, respektive přístupy k prožívání a realizaci jednotlivých cest, rozdělili 

do dvou základních, ale širokých kategorií, které staví kontinuitu proti diskontinuitě. 

Podle Flocha je zde ve skutečnosti samotným „srdcem systému“ právě zásadní vztah sledu 

gest a chování, které se skládá z rozmanitých aktů jako například zpomalení, pohybu, 

opakování, pnutí, atd. Floch definuje, že některé cesty jsou výsledkem působení strategie, 

která se snaží zařídit celý její průběh k co největší plynulosti. Jejich cílem je nejen využívat 

možnosti cesty k co největší efektivitě z hlediska plynulosti cesty, ale také volit takový 

přístup, aby byla tato plynulost zajištěna a co nejvíce podpořena – to je pól kontinuity. 

Cestující se nechají unášet proudem, nevěnují více času placení a označení jízdenek, nežli 

je nezbytné a celkově neztrácejí čas na milnících, na kterých hrozí narušení plynulého

průběhu cesty. Prostředí vlastně efektivně neutralizují, hluk je pro ně pouhým pozadím, 

stejně jako okolí pouhou mlhovinou forem a barev. Ať cestují metrem, nebo regionálními 

vlaky, můžeme u nich pozorovat stále stejný postoj a výraz, stejnou koncentraci na knihy 

či noviny, které vyndají a otevřou, jakmile je to možné, nebo stejnou koncentraci 

na pletení, které hbitě vytáhnu z kabelky či papírového sáčku. Na rozdíl od jiných 

cestujících kladně hodnotí pravidelný rytmus a opakování. Druhým pólem analyzovaného 

vztahu je pól diskontinuity, která naopak spočívá v ochotě cestu přerušit a absenci 

striktního plánu a vedení k co největší plynulosti.
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Jako pomocnou analýzu pro určený dalších typů způsobů, jak cestující mohou prožívat 

cestu, která měla zajistit větší podrobnost, použil sémiotický čtverec, vycházející ze vztahu 

binární opozice kontinuity a diskontinuity, jako způsobu, jak cestující prožívají cestu,

jak je vidět na obrázku:

Obrázek 6 - Sémiotický čtverec pro rozšíření způsobů prožívaní cesty. Zdroj: Floch 2001.

Ne-discontinuita je vlastně přístupem, který se snaží předvídat překážky tak, aby je mohl 

s předstihem eliminovat. Tento přístup je patrný v chování některých cestujících 

při samotném začátku cesty. Svou jízdenku si pečlivě nachystají v dostatečném předstihu 

tak, aby nedošlo ke zdržení cesty. Jejich pohyby jsou přesné a hospodárné. Mnohem 

častěji, než pohyb podél stěn volí přímou cestu prodírání se davem a nebo slalomují mezi 

ostatními cestujícími. Také zaujímají strategické místo na nástupišti, aby mohli nastoupit 

ihned po příjezdu dopravního prostředku.

Ne-kontinuita by se dala charakterizovat tak, že pokud je non-diskontinuita založena 

na udržení nejlepšího tempa sledu jednotlivých událostí, pak je ne-kontinuita založena

na formě přestupků oproti tomuto dodržování. Spíše však, než rozbití nebo zborcení 

plynulosti cesty, se jedná o praxi, která spočívá ve více překrývajících se rovinách, pauze 

či chvilkovému přerušení nějakého druhu – jedná se o neočekávané události, například 

tendence zastavit se před baviči či výstavami a jsou otevřenější pro vše, co je může 

nadchnout či překvapit. 
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Na základě definování a rozšíření těchto přístupových strategií k samotné cestě mohl určit 

typy jednotlivých cestujících, jak je patrné z následujícího schématu: 

Obrázek 7 - Schéma typů cestujících. Zdroj: Floch 2001.

Tuto typologii Floch charakterizuje následovně:

1. Surveyors – vyhledávají a oceňují diskontinuitní cesty, tedy to, co Floch označuje 

jako „trajektorie“. 

2. Pros – jedná se o slovo vypůjčené z oblasti sportu, protože evokuje živou plynulost, 

napětí a a technické mistrovství, které charakterizují výkony, které vykazují v průběhu 

svých cest. Preferují kontinuitu.

3. Daydreamers – preferují kontinuitu po známých cestách, tedy to, co Floch nazývá

„trajections“. 

4. Strollers – mají rádi procházky a sledování nejlépe diskontinuitní cesty. 

Tyto čtyři typy cestovatelů jsou, dle Flocha, teoretické konstrukce, které jsou definovány 

ve vztahu k sobě navzájem - každý z těchto typů přestavuje soubor chování, faktů a gest. 

Někteří dávají cestě určitou sémantickou hustotu a bohatost, jiní ji desemantizují tím, 

že ji automatizují. Pro Surveyors jsou denní cesty považovány za mnohovariační 

a transformační hry, které skončí produkcí významu. 
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Pro Daydreamers jsou tyto cesty neutrální událostí, na kterou jsou schopni naroubovat 

další činnost, jako může být například čtení nebo pletení. Termín „Daydreamer“ 

tak, v tomto kontextu, nesmí být chápán v patologickém smyslu. Nejedná se zombie či jiné 

formu živých mrtvých, ve skutečnosti je to vlastně jakýsi král cestovatel, který je schopný 

s ostatními komunikovat naprosto přirozeně a přitom snít s otevřenýma očima či čtení nebo 

poslechu hudby. Stoller má rád vše neobvyklé a je fascinován ve všech těch okamžicích, 

ve kterých se objeví význam. Mají radost, pokud mohou reálně pocítit svět okolo a jsou 

schopni zastavit se u čehokoli, co upoutá jejich pozornost. 

Floch dále uvádí, že při realizaci tohoto výzkumu využili metody pozorování 

a dotazníkového šetření, tedy způsob sběru dat charakteristický pro oblast sociologického 

výzkumu. Tato inderdisciplinarita je pro Flochovu práci charakteristická, hledá v jiných 

výzkumných oblastech a navzájem je propojuje. Pro užití sémiotiky v jiných oblastech 

používá konkrétní termín „aplikovaná sémiotika“.  Skrze toto dotazníkové šetření chtěl 

nejen ověřit reprezentativnost zvoleného vzorku, ale zároveň získat od samotných 

respondentů způsob jejich vlastního segmentování cesty a hodnocení důležitosti 

jednotlivých segmentů. Z tohoto šetření vyplynula následující charakteristika, jež rozšiřuje 

typologii jednotlivých cestujících:

Na úsilí zdobit či renovovat veřejný prostor se ukázali být nejvíce citliví Surveyors, 

pro které mají plakáty, exponáty či zábavné prvky hodnotu pouze v tom případě, že 

zapadají do určitých žánrů (jako je například hudební, divadelní či sportovní). Preferují 

však kontakt s něčím známým, nežli naprosto novým. 

V celkovém srovnání vykazovali největší zájem o technologické vybavení stanic jedinci, 

zařazení do skupiny Pros (objektem jejich zájmu bylo cokoli technického, ať již eskalátory, 

typy vstupních branek, délka chodeb a schodišť) a stanice jako celek je zajímají hlavně 

z hlediska jejich funkčnosti. 
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Daydreames měli ve srovnání se zbytkem vzorku nejhlubší vztah k prostoru, 

který klasifikovali v závislosti na hustotě a celkové konsistenci. Jejich hlavním zájmem 

bylo zabránění veškerých možných událostí, které by mohli mít negativní dopad 

na nepřetržitou plynulost jejich cesty. Patrné byly vykazované preference malých zastávek 

a klidných koutů spíše než rušných míst. Reklamní plakáty a další možné rozptýlení

pro ně bylo vítané pouze v tom případě, pokud nabízeli příležitost k útěku. 

Charakteristický pro ně byl negativní postoj k aspektům cesty, které by v nich evokovali 

pocit uzavřenosti v daném prostoru, který neposkytuje dostatečnou příležitost pro útěk 

od reality.  

Strollers naopak preferovali stanice, ve kterých je možnost vidět i něco dalšího, například 

baviče, představení, výstavy či zjednodušeně cokoli, co jim zprostředkuje možnost setkat 

se s něčím neobvyklým. V tomto duchu preferovali i plakáty, které umožňovali 

zprostředkovat kontakt s něčím neotřelým a novým. 

Výše popsaná Flochova analýza představila možnost propojení aplikace sémiotických 

přístupů s přístupy dalších oborů, které v celkovém výsledu umožnili precizní rozpracování 

typologie cestujících, včetně jejich očekávání od služeb tak, aby bylo následně možné 

plánované rozšíření služeb co nejvíce zefektivnit.



51

2.4.3.3 Narativní analýza

Narativní analýza může být velmi dobře použita k rozboru sloganů reklamních kampaní, 

čehož využil Mangiapane (2007), aby rozšířil Flochovu analýzu log Apple a IBM. 

Podle Mangiapaneho můžeme v historii marketingové komunikace společnosti Apple 

nalézt dvě zásadní reklamní kampaně. 

První z nich je slavná reklama “1984” režiséra Ridleyho Scotta, která nám ukazuje fiktivní 

svět masově smýšlejícího davu, manipulovaného slovy přenášenými skrze obrovskou 

obrazovku a jedné hrdinné postavě, která se vzepřela systému a osvobodila lidstvo 

od útlaku rozbitím této obrazovky v průběhu projekce. Reklama v závěru uvádí, 

že Macintosh je prostředek záchrany lidstva od masového smýšlení (v reklamě pojatý 

jako Big Brother), jež jsou odkazem na známý román anglického spisovatel George 

Orwella a názvem 198412. 

Ačkoli reklama zaznamenala obrovský úspěch, společnost Apple se rozhodla 

pro propuštění své stěžejní osoby Steva Jobse a udělala několik výrobních chyb, 

což se posléze odrazilo i v prodejnosti produktů Apple. Steve Jobs byl posléze povolán 

zpět a přišla druhá velmi úspěšná kampaň, nyní nazvaná "Think different". V této kampani 

můžeme vidět světoznámé osobnosti jako je Albert Einstein, Pablo Picasso a Mohamed Ali 

a dalších. Do projekce promítaných tváří nám hlas říká: 

Obrázek 8 - Narativní linie reklamy Apple. Zdroj: Mangiapane 2007.

                                               
12 Román představuje svět, ve kterém vládne absolutní totalita v čele s tzv. Velkým Bratrem. Vyžadováno je 
absolutní oddání ideologii a přijmutí kolektivního smýšlení a jakýkoli pokus o individualismu (názory, láska 
či sexuální touha) je zločinem, po kterém následuje krutý trest spočívající ve fyzickém i psychickém týrání 
tak, aby bylo vymýceno jakékoli protivenství proti praktikám režimu.
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Ačkoli by se tak mohlo zdát, že reklama komunikuje stejným způsobem - tedy masovým 

smýšlení a touhou dělat věci jinak a opuštění masových hodnot, díky Greimasově analýze 

lze vidět, že je mezi dvěma reklamami veliký rozdíl a to na narativní úrovni 

(Mangiapane 2007). Ačkoli to na první pohled může vypadat, že je koncept reklamy stále 

stejný - změnit svět - a že se Apple v krizi umístil ke svým počátkům, není to tak úplně 

pravda. Společnost Apple již není komunikována jako někdo, kdo mění svět, ale pozornost 

se obrací k někomu třetímu již úvodem reklamního textu, začínajícího větou: "zde jsou...". 

Reklama je věnováním, poetickým darem obrazů a slov, které nabízí někomu, 

koho skutečně identifikoval jako vůdce schopného zvládnout tak těžké poslání. Štafetu 

nyní předává zákazníkovi a tento postoj bude zachován i pro následující roky. Tuto změnu 

si můžeme ukázat na Greimasově naratologické analýze reklamy:

Apple 1984

Manipulace Schopnost Vykonání Uznání

Apple Think different

Manipulace Schopnost Vykonání Uznání

V obou příbězích nacházíme čtyři hlavní komunikované linie:

1. Manipulace = masové smýšlení.

2. Schopnost = způsobilost něco vykonat, určité předpoklady.

3. Vykonání = zbavení se okovů.

4. uznání = někoho odpovědným za tento převrat.

Od této chvíle je již společnost Apple nestaví do role toho, kdo může spasit lidstvo. 

Její pozice se přesunula do role soudce, který hodnotí, kdo se může této těžké role zhostit -

někdo, kdo myslí odlišně a Apple ho uzná jako člena privilegované skupiny, která mění 

svět - například Alberta Einsteina. Apple si tak otevírá dveře pro rozkrytí sdělovaného 

významu do interaktivního pole komunitního marketingu, kdy se vlastník produktu stává 

členem skupiny díky své schopnosti přemýšlet jinak. 
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2.4.3.4 Analýza loga jako vizuálního znaku

Situace, kdy je značka pevně spjata s logem, je velmi častá. O tom, že i logo je nositelem 

významu a pevnou součástí kapitálu celé značky, svědčí fakt, že společnosti mají mnohdy 

celé příručky, jak s logem pracovat v jednotlivých případech (například barevné varianty, 

pozadí, velikost…), tzv. logomanuály, jejichž nedodržení může být považováno 

za poškození firmy, které je nárokováno finanční pokutou. Z celkového pohledu 

komunikace strategie značky se ani není co divit, neboť logo jako vizuální znak slouží 

pro zachycení spotřebitelovi pozornosti a komunikaci dalších významů, jejichž analýzou 

se zabýval například francouzský sémiolog Jean - Maria Floch (2000), ve své práci Visual

Identities, IBM and Apple´s logocentrism.

Ve své práci předložil příklad log dvou soupeřících gigantů o prvenství na poli 

informačních technologií - společností IBM a Apple computes Inc13. 

Obrázek 9 - Loga společností Apple a IBM. Zdroj: 
<https://www.google.cz/search?q=logo+apple+a+ibm&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=nzGrU4eYNvGb0AXt4
oGwDA&ved=0CAYQ_AUoAQ&biw=1093&bih=534#facrc=_&imgdii=_&imgrc=IOaeMv6qcEIxPM%253A%3B
bByI6S8rHbX9M%3Bhttp%253A%252F%252F>

                                               
13

V současné době již značka funguje pouze pod názvem Apple.



54

Flochova analýza spočívá na systému binárních opozic, ve kterém analyzuje a porovnává 

loga obou společností. Při analýze vychází ze tří hlavních oblastí (struktura, barevnost log 

a postavení pruhů), přičemž hlavní zjištěné kontrasty jsou uvedeny v následující tabulce: 

IBMApple

StrukturaOpakování

nespojené linky

bez opakování

spojené linky

BarvyJednobarevné

Studené

Vícebarevné

Teplé

PruhyZřetelné

Rovné

Jemné

Zakřivené

Tabulka 1 - Srovnání vizuálních znaků log Apple a IBM. Zdroj: Floch 2002.

Podle Flocha je vítězem tohoto klání společnost Apple (Floch In Mangianpane 2007).  

Volbou nakousnutého jablka jasně odkazuje nejen ke stromu poznání v Rajské zahradě, 

ale také k New Yorku14, městu, že kterého pochází konkurent IBM.  Zároveň i volba znaku 

v naprostých binárních opozicích vůči konkurenčnímu logu jasně identifikuje protivníka 

a zároveň dává velmi srozumitelně najevo své ambice (Floch 2000).  Psychedelický mix 

barev duhy (avšak ne ve správném pořadí duhového spektra) odkazuje na hippie éru s jeho 

vizí idealismu a života podle své vize.  Jednoduché poselství loga Apple dobře shrnuje 

bývalý předseda divize produktů Apple: 'Our logo is a great mystery: it is a symbol 

of pleasure and knowledge, partially eaten away and displaying the colours of the rainbow, 

but not in the proper order. We couldn't wish for a more fitting logo: pleasure, knowledge, 

hope and anarchy' (Floch 2000: 54). 

14 Přezdívanému také "Big Apple".
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Ve Flochově výzkumu pokračoval o více jak dvacet let později Francesco Mangiapane

(2007), který k Flochově původní analýze log Apple a IBM přidal také analýzu loga 

společnosti Microsoft, neboť, jak podotýká, za téměř čtvrt století došlo k velkým změnám 

na trhu informačních technologií:

1. IBM a Apple již nejsou v přímé konkurenci (IBM prodalo svou hardware divizi 

čínskému Lenovu).

2. Microsoft, který se původně podílel na vývoji aplikací pro Apple, se osamostatnil a 

vstoupil na trh, jako nový hráč. 

Obrázek 10 - Logo společnosti Microsoft. Zdroj: < 
https://www.google.cz/search?q=logo+apple+a+ibm&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=nzGrU4eYNvGb0AXt4o
GwDA&ved=0CAYQ_AUoAQ&biw=1093&bih=534#q=logo+microsoft&tbm=isch&facrc=_&imgdii=_&imgrc=a
nQROXixTbNPTM%253A%3BNjG03Inc6s

Podle Mangiapaneho (2007) je nejprve potřeba zaměřit se na směr čtení znaku. Pohyb 

denotuje transformaci vizuálních rysů zleva doprava. Přechod z oddělených pruhů 

k jednotnému tělu zleva doprava zase odkazuje na přechod z analogu k digitálu. Pro další 

analýzu přikládá doplněnou tabulku původně předloženou Flochem: 

IBMAppleMicrosoft
StrukturaKomplexní 

konfigurace
Opakování
Nespojených pruhů

Jednoduchá 
konfigurace
Neopakujících se
Spojených pruhů

Jednoduchá komplexní 
konfigurace
Opakující se/neopakující se
Propojených/nepropojených 
pruhů

BarvyMonochromatické
Studené

Polychromatické
Teplé

Polychromatické
Studené/teplé

PruhyVýrazné
Přímé linie

Jednoduché 
hranice
Křivky

Výrazné hranice
Přímé linie/křivky

Tabulka 2 - Srovnání vizuálních znaků log Apple, IBM a Microsoft. Zdroj: Mangiapane 2007.
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Podle Mangiapaneho (2007) se Microsoft snaží propojit vizuální rysy Apple a IBM, 

což je nevyhnutelná cesta pro rozšíření okruhu uživatelů, pro které by mohl být počítač 

produktem používaným denně k práci, jako spolehlivý a vhodný nástroj. 

Z obrazového hlediska je navíc logo společnosti Microsoft a produktu Windows snadno 

identifikovatelné (a to i díky názvu produktu), ve stylizované siluetě okenních skel, 

tedy prvku, který vysvětluje metaforu Windows jako nového operačního systému.  

Microsoft svým logem udává směr, místo, kam se dívat a zároveň tvoří hranici prostoru. 

Jinými slovy lze říci, že tam, kde je okno, musí být přítomen i pozorovatel, 

který je ochotný nechat se ohromit tím, co výhled nabízí. Okno je zde prostředníkem mezi 

vnitřním a vnějším -  mezi naším niterním světem a světem tam venku, ale v tomto případě 

také nabízí pohled do zcela nového světa. Okna operačních systémů jsou barevné, 

jsou to čočky pro filtrování svět, které ho mají zprostředkovat a následně udělat dojem 

na pozorovatele - v jistém smyslu oživit zázrak. Tyto obrazové vlastnosti představují 

hlavní charakteristiku hodnot značky Microsoft a s nimi spojený slogan „WOW“, 

který zvolil při uvádění nových Windows Vista, aby vyzvedl způsob zpracování grafiky, 

který má vést k naprostému ohromení uživatele po jejím spuštění (Mangiapane 2007). 
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2.4.4 Sémiotická analýza značek

Výchozí literaturou pro tuto část práce bude kniha americké autorky Laury Oswald 

s názvem Marketing semiotics: Signs, Strategies, and Brand Value, vydaná v roce 2012, 

která upozorňuje na problematiku nedostatečného využití potenciálu sémiotiky v oblasti 

marketingu a komunikace značek v severní Americe. Cílem autorky je zvýšení zájmu 

o oblast aplikované sémiotiky do samotného průběhu procesu tvorby marketingových 

strategií, oproti současnému stavu, kdy tvorby marketingové komunikační strategie

zahrnuje sémiotický výzkum až na samém konci strategického rozhodovacího procesu, 

čím je do značné míry eliminován potenciál pro zvýšení hodnoty dané značky. 

Podle Oswald oblast využití sémiotického výzkumu disponuje mnohem globálnějším 

charakterem, který může tvořit základní kámen brand managementu, spočívající 

v systematické aplikaci v oblasti výzkumu, fragmentace, situování značky, strategie tvorby 

designu, balení a propagace a své tvrzení se snaží doložit do logicky strukturované práce, 

která je protkána srozumitelnými příklady pro snazší objasnění předkládané problematiky 

a také odkazy na stěžejní autory zabývajícími se touto problematikou, včetně potřebné 

terminologie. 

V úvodu knihy Laura R. Oswald (2012) uvádí, že zlomovým okamžikem, pro praktickou 

aplikaci sémiotiky do oblasti reklamy, byl rok 1959, ve kterém profesor Sidney Levy 

publikoval svou práci nazvanou "Symbol for sale", která rozpoutala širší diskusi 

o významu značky na tržní hodnotu a doplňuje, že značky mají pro své firmy a investory 

hodnotu do té výše, do jaké si spotřebitelé tuto značku spojují s jejím významem 

či sémiotickou hodnotou.

Stěžejní teze práce Laury Oswald vlastně spočívá v komplexním pohledu na to, co pojem 

značka znamená a obsahuje.  Značky v jejím pojetí nejsou pouhým souhrnem hmotných 

produktů používaných spotřebiteli k danému účelu, jak by mohlo být mylně vykládáno. 

Sémiotickým aspektem, proklamovaným již v názvu knihy je právě obsah významů, 

které jsou (stejně jako výše zmiňované hmotné produkty) součástí spotřeby. Ve výsledku 

tak hodnota značky není tvořena pouhým součtem aspektů jako je logo, produkty a další 

majetková hodnota značky, se kterými si spotřebitelé významy spojují, ale právě významy 

samotné přímo budují hodnotu značky.
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To je také důvodem, proč společnosti, jako například Interbrand Group15, která vychází 

ze stejné premisy jako Oswald, považuje význam za zcela zvláštní druh kapitálu, který 

měří pomocí rozličných průzkumů na míru rozsahu a trvanlivosti významu, se kterým 

spotřebitelé značku na trhu spojují, oproti klasickému měření počtu prodaných výrobků 

či počet prokliků na webových stránkách16.

Podle Oswald (2012) tedy sémiotická analýza může hrát strategickou roli již v rané fázi 

procesu plánování komunikace značky z hlediska významů sdělovaných spotřebitelům 

a aplikace jejích přístupů může být nezanedbatelným pomocníkem v těch nejběžnějších 

úkonech, jako je například rozhodnutí o poskytnutí slevy a celkové komunikace slevové 

kampaně. Jako příklad uvádí společnost Hermés, která své výrobky a značku spojuje

s luxusem, raritou a elitářstvím. Vhodnější pro její celkovou komunikaci potom 

je neprodané výrobky zničit, nežli na ně poskytovat slevu, neboť utržené peníze 

by nemohly vynahradit ztrátu hodnoty vnímanou spotřebiteli.

Oswald uvádí, že tomuto procesu rozhodování a komunikace značky mohou společnosti

využívat tzv. binární strukturu kódů, které vychází ze Saussurova pojetí znaku, 

skládajícího se z označujícího a označovaného, jejichž vztah je strukturován dle kódu 

nesoucích význam – například americká vlajka implikuje jiné významy ve své domovině, 

USA, nežli je tomu například na nepřátelském území. Binární analýza má tak zjevné 

výhody pro umístění značek a odlišení od konkurence, jak si můžeme ukázat na letmé 

analýze binárních rozdílů mezi dvěma soupeřícími giganty v oblasti kolových nápojů: 

Coca-Cola a Pepsi. Coca-Cola je komunikována jako tradiční a klasická a Pepsi 

jako moderní a trendy.

Oswald tak naráží na tzv. proces symbolické spotřeby, který spotřebitele nejen zapojuje 

v symbolickém procesu uspokojování potřeb (sociální a emocionální výhody, jako 

například láska, sebeprezentace či touha po jistém sociálním statusu), přidáním měřitelné 

hodnoty do nabídky produktů, ale navíc umožňuje odlišení od konkurence tak, 

                                               
15 Interbrand je společnost s více než čtyřicetiletou tradicí a její kořeny sahají do doby, kdy si svět myslel, že 
značka je jen synonymem pro logo. Jejich cílem bylo změnit světové pojetí brandingu a brand managementu 
tvořením a správou značek jako cenného obchodního majetku a to jim také povedlo. V současné době mají 
téměř čtyřicet poboček a je největší světovou společností zabývající se poradenstvím v oblasti značek 
(InterBrand 2014)-
16 příkladem principu tohoto měření může být služba Google Analytics, přístroje, který slouží k sledování 
návštěvnosti na stránkách dané společnosti. Kromě samotné kvantity návštěvnosti lez také vysledovat 
aktivitu návštěvníků na stránkách a procentuální počet nákupů z celkového množství návštěv nasměrovaných 
přes vyhledavač Google (support Google 2014).
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aby společnost mohla najít nejvhodnější místo na trhu mezi konkurenty a nejefektivnější 

komunikaci vyčleňující právě z řad konkurenčních společností. Jako hlavní argument pro 

přijetí přístupu proklamovaného Oswald, je možnost dlouhodobého čerpání z kapitálu 

společnosti, který tvoří právě význam a který nemusí být při vhodné marketingové strategii 

vyčerpán, ale naopak zhodnocován a dále rozvíjen. Největším úspěchem, který pak může 

značka dosáhnout, je postavení, ve kterém se její výrobky stávají synonymem pro celou 

kategorii (jako vhodný příklad může posloužit firma na výrobu vysavačů Elektro-Lux 

založená v roce 1919, jejíž výrobky označované jako lux plynule přešly do přirozeného 

jazyka) a označují celou kategorii výrobků (Vrbík 2008). 

Tuto problematiku Oswald nazývá tzv. ekosystémem značky, což znamená, že značku 

nelze vnímat jako samostatný ostrov, ale je nutné na ni nahlížet jako na komplexní celek, 

který je tvořen kulturními a společenskými aspekty. Značky se tak nejen vztahují zpět 

do minulosti ke svému odkazu a přirozenosti, ale jsou ovlivňovány protínajícími se vlivy 

z oblasti psychické, virtuální i symbolické sféry. Podle Oswald se vlastně jedná 

o konstrukci významu ve vztahu: spotřebitel, značka a kulturní prostředí, jak je vidět 

na obrázku:

Obrázek 11 - Vztah spotřebitel, značky a kulturního prostředí při konstrukci významu. Zdroj: Oswald 2012.
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Oswald při práci se značkou jako výše zmíněným ekosystémem vztaženým 

k spotřebitelově percepci, vychází z Aakerovi analýzy značek (Aaker In Oswald 2012), 

která spočívá na rozpoznání čtyř prvků ustavujících značku jako komplex (produkt, 

organizace, osoba, symbol).  Současný sémiotický přístup tento model navíc rozšiřuje 

o zaměření na sociální a kulturní kódy, které vytváří význam značek a rozšiřuje jejich 

kapitál, který spočívá ve vnímání značky (Oswald 2012).

Oswald (2012) toto tvrzení uvádí na příkladu produktu společnosti Coca-Cola, 

která ve své marketingové komunikaci odkazuje na americké tradice a hodnoty17. 

Autorka je amerického původu a zabývá se americkým trhem. Pro účely této práce však 

bude (vzhledem ke kulturnímu kontextu) vhodnější zvolit jako demonstrativní příklad 

vánoční reklamu společnosti Kofola, která však funguje na podobném principu, 

jako vánoční reklamní kampaně společnosti Coca-Cola. Ačkoli soudobá podoba 

společnosti započala v roce 1993, kdy rodina řeckého rodáka Kostase Samarase koupila 

sodovkárnu tehdy státního podniku Nealko Olomouc v Krnově a zahájila výrobu sycených 

nápojů pod původním názvem SP Vrachos s. r. o. (Kofola.cz 2014) komunikace značky 

i nadále spočívala na české tradici, namísto vyzdvižení řeckého elementu, což se výrazně 

projevilo v reklamním spotu z roku 2014 (ReklamavTv.cz 2012). 

Tato reklama se stala již pevnou tradicí vánočních kampaní značky Kofola a stále si drží 

svou vysokou oblíbenost, jak je patrné z internetových diskusí: „Jana Janků: Vánoce 

bez této skvělé reklamy si už neumíme představit, je prostě úžasná tak jako ,,KOFOLA,, 

Krásné svátky všem“ (ReklamavTv 2014).

Úspěch reklamy spočívá v odkazu na skutečně české vánoční zvyky, například půst, 

zmiňovaný větou, kterou slyšel o Vánocích snad každý: „A když to vydržíš až do večera –

nepapat, tak uvidíš zlatý prasátko18.“ 

                                               
17

Tento odkaz spočívá v komunikaci v kontextu typických vánočních atributů, jako jsou dárky či Santa 
Claus a zároveň na tradiční hodnoty s těmito svátky spojovanými – rodinná soudržnost, láska a sdílení 
příjemných zážitků s ostatními lidmi a možnost očekávání zázraku.  
18 Tradiční Štědrovečerní půst je držen v průběhu celého dne, nežli začne štědrovečerní večeře. Jeho cílem je 
prohloubení zážitku ze společného jídla a jeho vychutnání a jako motivace se uvádí zlaté prasátko, které 
proběhne po stěně v případě, že se celý den vzdáme cukroví a jiných lákavých laskomin.

http://reklamavtv.cz/195/kofola-prasatko/
http://reklamavtv.cz/195/kofola-prasatko/
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Dalším aspektem, který odkazuje na typickou českou tradici je Vánoční stromek, 

který se v českých domácnostech začal objevovat od 19. století. Tento symbol českých 

vánoc je vtipně propojen s narážkou na českou povahu „malá domů“, která spočívá 

ve snaze získat věci zadarmo s jistou nadhodnotou radosti z ušetření a přechytračení 

systému. Celá pointa je vygradována osobitým českým sarkasmem, když na kradoucí 

rodinku vyběhne divoké prase, které si holčička splete se slibovaným zlatým prasátkem. 

Divoké prase je postrachem českých houbařů a návštěvníků lesa a dětská naivita a neustálé 

otázky jsou oblíbeným tématem českých vtipů a rodinných komedií.  

U aspektů komunikace značky Coca–Cola bylo poukázáno, že firma pracuje s tradicí, 

která nespočívá pouze v dlouhodobém působení společnosti na trhu, ale také 

v zakomponování tradičních svátků, jakými Vánoce v americké kultuře bezesporu jsou. 

Oswald tím naráží na zásadní aspekt, který musí být dodržen při tvorbě vhodné 

marketingové kampaně – musí budit příjemné asociace. V případě Vánoc to je čas 

pro rodinu a rodinná soudržnost. O tom, že je tato strategie velmi vhodně zvolená nejen 

pro domácí trh, ale i pro export za hranice, který Coca-Cola realizuje, je navíc i její jméno, 

které je dobře vyslovitelné a zapamatovatelné i v jiných světových jazycích. Jako další

vhodný příklad dobře zvoleného názvu i vizuálu loga lze uvést výrobce automobilů Jaguár. 

Jedná se o název, který ve všech světových jazycích (čímž je eliminováno riziku 

dehonestace značky kulturními vlivy) vyjadřuje sílu, eleganci, vytrvalost - tedy vlastnosti, 

kterými jsou tyto vozy proslulé (Vrbík 2008). 

Obrázek 12 - Logo značky Jaguar. Zdroj: <
https://www.google.cz/search?q=logo+apple+a+ibm&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=nzGrU4eYNvGb0AXt4o
GwDA&ved=0CAYQ_AUoAQ&biw=1093&bih=534#q=logo+jaguar&tbm=isch&facrc=_&imgdii=_&imgrc=zBh
hU9kZgOf1tM%253A%3BNP3202qeHGS11M%3Bhttp
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Dynamičnost loga je navíc podtržena polohou zvířete, které je ve skoku, tedy v nejvyšší 

rychlosti. Metalické provedení loga a písmen odkazuje na nezdolnost materiálu a stínování 

loga navozuje dojem plastičnosti a tím i reálnosti pohybu. Jaguár tedy dokázal vyzdvihnout 

správné atributy, neboť právě vysoká rychlost a odolnost materiálu jsou zásadními aspekty 

při výběru kvalitního vozu. 

Na příkladu značky Jaguár byl letmo nastíněn důležitý aspekt sémiotické analýzy 

a to přihlédnutí ke kulturnímu prostředí, jako součásti tvorby marketingové strategie. 

Jinými slovy, pokud je například ve střední Evropě bílá barva znakem pro nevinnost, 

radost a čistotu, u afrického kmene Masajů bílá barva značí smutek. Z tohoto 

jednoduchého srovnání logicky vyplývá, že komunikace značky musí být tvořena 

s přihlédnutím na kulturní zvyky oblasti, která byla zvolena jako cílová pro odbyt zboží. 

Ne vždy se tomu však takto děje. Jako příklad podcenění prozkoumání kulturního prostředí 

odběratelského trhu může posloužit značka Osram (název značky je akronymum materiálů 

využívaných při tvorbě žárovek - osmium a wolfram) (Vrbík 2008). Nehledě na to, 

že je samotný název nelibozvučný a těžko zapamatovatelný i vyslovitelný, je mimo jiné 

distribuován i na polský trh, ačkoli má tento výraz v polském jazyce přímo vulgární 

význam (Vrbík 2008). 

Další příklad nevhodné marketingové komunikace značky bude opět čerpat ze zmiňované 

knihy Laury Oswald. Tento příklad je však již trochu komplikovanější, nežli Osram, 

neboť v sobě kombinuje rovnou dvojí pochybení – za prvé podcenění kulturního prostředí 

cílové trhu a za druhé neschopnost komunikovat významy jednoduše a srozumitelně. 

Oswald uvádí, že americký Dům módy, Halston, na počátku devadesátých let vyvinul nový 

parfém "Woman"19, jehož cílem bylo oživit sortiment a zároveň připomenout značku 

spotřebitelům. Halston k nové vůni vytvořil také inovativní design obalu a aby ještě více 

podpořil reklamní komunikaci produktu, navázal spolupráci se slavnou supermodelkou 

Cindy Crawford. Tato legendární modelka se stala tváří celého produktu a její fotografie 

byly umístěny na papírový obal parfému. 

                                               
19 fiktivní název "Woman" byl pro tento příklad Laurou Oswald zvolen z důvodu zachování obchodního 
tajemství a korektního jednání vůči obchodnímu domu Halston a bude takto komunikován v průběhu celé 
analýzy.
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Ačkoli se původně zdálo, že kombinace slavné značky, inovativnost nových produktů 

a spojení s tváří Cindy Crawford bude zaručeným receptem na úspěch, nová reklamní 

kampaň při pilotním testování naprosto selhala. K odhalení skryté příčiny neúspěchu dané 

reklamní komunikace byla využita sémiotická analýza, která přinesla zjištění, že na vině 

je dvojznačnost sdělovaného reklamního obsahu. 

Na přední straně papírového obalu totiž byla modelka zobrazena jako “bohyně”, jejíž nahá 

postava ještě více vynikala díky černobílému ztvárnění fotografie a jednoduchému 

černému pozadí. Na zadní straně obalu parfému však modelka byla zobrazena jako “holka 

od vedle”, neformálně oblečená a v běžném prostředí v doprovodu manžela. Zadní strana 

byla navíc nafocena barevně, stejně jako momenty z běžného života, které zachycujeme 

na fotoaparát. 

Tyto kontrastní vizuální kódy v obrazovém sdělení, jako je volba osvětlení, barevná 

či černobílá kompozice fotografie a pohled modelky, který jednou směřoval přímo 

do kamery, podruhé zachycen tak, jakoby o focení vůbec nevěděla, pouze posílily tyto 

protichůdné kulturní výklady ženskosti. 

Obrázek 13 - Vizuál kampaně parfému Woman. Zdroj: Oswald 2012.
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Oswald upozorňuje, že nejednoznačnost na úrovni komunikace značky a sdělovaného 

obsahu nejen narušuje integritu značky, ale také podlamuje její vnímanou důvěryhodnost, 

což může v krajním případě vést až k celkovému krachu značky. Kampaň tedy selhala 

právě kvůli sdělované nejednoznačnosti a rozporuplnosti pojmu ženství, který je v dané 

kultuře vnímán dvěma binárními opozicemi. Při tvorbě strategie marketingové komunikace 

produktu je tedy primární určit cílovou skupinu, hodnoty a významy, které si přeje 

zahrnout do spotřeby a následně tyto hodnoty komunikovat jasně a jednoznačně. Při tomto 

prvotním plánování může být sémiotická analýza vhodnější metodou k tvorbě dalších 

postupů, nežli kontrolou již užitých způsobů komunikace reklamní kampaně. 

Kromě rozporuplnosti sdělovaného obsahu Oswald dále upozorňuje na kardinální riziko 

spojené se zanedbáním pochopení spotřebitelských preferencí, které demonstruje 

na společnosti Kodak, která ve dvacetiměsíčním období, končícím roku 2000, ztratila 75% 

své akciové hodnoty a z pozice lídra na trhu ustoupila do pozadí ve prospěch konkurence. 

Důvod tohoto dramatického propadu byl, podle Oswald, způsoben samolibostí v přístupu 

k inovacím a hlavně nepovedeném sladění značky a nových trendů v oblasti digitálních 

technologií a měnících se potřeb cílového trhu.

Přitom byla společnost Kodak po více než 100 let synonymem pro technologické inovace 

a nadstandartní servis klientů, komunikovaný ve smyslu: „zmáčkněte knoflík, my uděláme 

zbytek.“, kdy zajišťoval veškerý servis od distribuce vybavení, až po vyvolání fotografií. 

Kodak byl symbolem rodinných vzpomínek a jako takový byl koncem minulého století 

absolutním lídrem ve své kategorii. Propad značky začal až ve chvíli, kdy její 

marketingové vedení usnulo na vavřínech a místo investic do nových technologií, vyplatilo

akcionářům dividendy. Jeho lpění na dosavadních úspěších a tradicích se vlastně stalo 

překážkou pro inovace, nejen na rovině vývoje nových produktů, ale také cenové strategie, 

reklamy a organizace samotné.

Podle Oswald bylo na vině hned několik pochybení. Tím prvním bylo, že Kodak svou 

cenovou strategii nepřizpůsobil cenám konkurence Fuji Film, což způsobilo pokles 

prodejnosti 35 mm filmu. Druhým aspektem byla komunikace firmy navenek, která stále

sídlila ve fádní budově z 30. let, která spíše nežli o vizi do budoucna vypovídala o nostalgii 

po starých časech.
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Tím zásadním zlomovým okamžikem, však podle Oswald, bylo podcenění nástupu 

digitálních technologií do oblasti pořizování fotografií, což je o to podle Oswald 

o to hrubší podcenění spotřebitelských přání, v kontextu faktu, že právě společnost Kodak 

v roce 1975 vyvinula první digitální fotoaparát (konkrétně jejich inženýr Steven Sasson). 

Problém pramenil spíše z nepochopení významností digitálních technologií v budoucnosti,

a proto byla managementem Kodaku záměrně potlačena ve prospěch distribuce fotoaparátů 

na klasický film. Propad byl následně prohlouben nástupem mobilních telefonů 

s fotoaparáty a nyní společnost vyrábí pouze jednorázové foťáky.

Na vině byla, podle Oswald, absence pochopení sociálních a kulturních faktorů, které 

integrují digitální technologie do života spotřebitelů ve věku internetu – Kodak hrubě 

podcenil potřeby cílové skupiny a vedl si svou ve standardu: pořízení fotografie, tisk 

fotografie, ukládání snímků do fotoalba, zatímco pro spotřebitele bylo žádoucí možnost 

změny ve výrobě a sdílení snímků, na základě rozšíření internetu a sociálních sítí.

Odlišné tendenční směry lze vidět na následujícím obrázku,

Obrázek 14 - Schéma odlišné tendence strategie značky, konkurence a spotřebitelů. Zdroj: Oswald 2012.
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který upozorňuje na napětí mezi strategií značky, která se držela svých kořenů a tradic 

(oddíl Brand legacy), požadavky spotřebitelů (Consumers) na pokraji digitální revoluce 

a mezi konkurenčním prostředím (Digital culture).  Kodak se tak držel své původní 

myšlenky a významu, který spočíval v jedinečném momentu, který je již minulostí. 

Jeho cena je dostupná a tak si rodiny mohou skrze obrázky uchovávat společné vzpomínky 

a rodinné příběhy na vyhrazených místech ve fotoalbech – jedná se o dědictví, 

které je uchováváno pro budoucí generace. V důsledku toho se Kodak soustředil 

na kvalitní konečné zpracování, tedy vysoké rozlišení, ostré barvy a vysokou kvalitu 

papíru. 

Oproti těmto poskytovaným standardům poskytuje digitální fotografie sice okamžitý 

výsledek, ale postrádá cit a krásu tištěných fotografií. Proto se Kodak rozhodl setrvat 

na své původní cestě. Přitom ale hrubě podcenil potřeby spotřebitelů, které se ubíraly

v souladu s možnostmi poskytovanými rozšířením internetu, jako pohodlí, okamžitý 

přístup a jednoduchost přenosu i skladování snímků. Nadhodnotou digitální formy 

fotografií je její okamžité sdílení na sociálních sítích a zlomový okamžik se od uchovávání 

a prohlížení přenesl do okamžiku samotného procesu fotografování. 

Cílem knihy Marketing Semiotics: Signs, Strategies, and Brand Value, je podle 

její autorky, Laury Oswald, představit možné rozšíření aplikace sémiotických přístupů 

do celého procesu tvorby marketingových strategií. Ačkoli je celý text napsán 

srozumitelně, přehledně a s dostatečným počtem odkazů na primární literaturu, 

jeho celkovou věrohodnost může narušovat volba příkladů, které jsou staršího data 

a postrádají tak auru inovativnosti. Zaměření na nové techniky jako celku (například 

příkladová studie marketingové strategie v komunitním marketingu či na sociálních sítích) 

by přidalo na aktuálnosti a atraktivnosti - obzvlášť, pokud byla kniha vydaná v roce 2012. 

Další část diplomové práce proto bude věnována komunitnímu marketingu, tak aby bylo 

ukázáno, jak lze efektivně využít sociální sítě k budování a komunikaci významů 

a loajality spotřebitelů. 
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2.5 Komunitní marketing

Procesy společenských změn, popsané v první části diplomové práce „přispívají ke stírání 

hranic mezi tradičními archetypy výrobce a spotřebitele. Postmoderní marketing se stává 

poskytovatelem sociálních vazeb a sítí, které jsou součástí hodnoty poskytované 

společnostmi spotřebitelům, ale naopak i hodnoty, kterou tyto komunity poskytují firmám. 

Příkladem jsou propojení v rámci sociálních médií a sociálních sítí (např. YouTube, 

MySpace nebo FaceBook), kde si jednotlivci vytváří prostor, který jim umožňuje 

angažovat se a udržovat společenské kontakty s ostatními. Společenské vazby – ztělesněná 

touha po znovunavázání lidské interakce se odráží v chování spotřebitele a působí 

v podobě zvýšené poptávky po službách a osobních vztazích. Postmoderní marketing 

vychází z předpokladu, že jednotlivci přikládají větší hodnotu produktům, které podporují 

mezilidské kontakty.“ (Jurášková & Hornák 2012: 126). 

Tento specifický rys postmoderního trhu může pro výrobce skýtat velkou výhodu 

v případě, že se pokusí mezi sebou a svými spotřebiteli navázat důvěrný a osobní vztah, 

který umožní nalézt svou individualitu srze příslušnost ke komunitě. Společností, 

která tento požadavek moderního marketingu zvládla, je bezesporu Harley Davidson, 

který s různými kmeny oddanými této značce, udržuje blízký vztah (Chytková 2011). 

Obchodníci mohou převzít aktivní roli v socializaci nových členů i pěstování závazků vůči 

stávajícím, poskytují celou řadu oblečení, doplňků a služeb, které také fungují jako složky 

zapojení (Chytková 2011). Tak jim pomohou budovat jistou self-image spočívající 

v náležitosti ke kmeni, v tomto případě spojenou s nekonformností a osvobození 

od konvencí, aniž by se však jedinec musel vzdát svých jiných masek nebo stylu života. 

Podle některých teorií by také měl být trh revizualizován jako soubor fragmentů, 

jež by mohl poskytnout vazby usnadňující ustavení společenských vztahů (Tomasevic 

2007). Zároveň se firmy snaží poskytovat místa setkání, aby spotřebitelům usnadnili 

budování vazeb na jejich komunitu a to prostřednictvím on-line komunit či koncepčních 

prodejen zaměřujících se na prožitek a interakci (Tomasevic 2007). 
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2.5.1 Definice komunit

Definic komunit existuje celá řada a rozlišit je lze primárně podle způsobu náhledu 

na principy a fungování. V kontextu zaměření této diplomové práce proto byla zvolena 

definice Popplea (1995), podle které „má termín komunita deskriptivní a hodnotící 

významy, jde jak o myšlenkový konstrukt, tak o popis lokality. Za hlavní znak komunity 

je považován smysl pro komunitu (sense of community), který můžeme chápat jako pocit 

blízkosti a zdroj solidárního jednání.“ (Popple In Matoušek 2013: 309).

S nástupem internetu termín komunita nabyl nových rozměrů a jejich obrovský rozvoj 

začal zhruba před šesti lety. Poznání těchto skupin je pak velmi důležité nejen pro přesnější 

zacílení marketingové komunikace, ale také proto, že názory vyjadřované v těchto 

skupinách výrazně ovlivňují nákupní chování spotřebitelů. Význam slova spotřebitel 

je v tomto kontextu velmi široký, protože obsahuje nejen členy dané komunity, 

ale i okrajových zájemců, kteří u těchto členů vyhledávají rady založené na osobní 

zkušenosti.

2.5.2 Komunikační kanály komunitního marketingu

Specifická volba strategické marketingové komunikace je zapotřebí zejména při cílení 

na mladou generaci, protože ta již není tak dobře a snadno oslovitelná klasickými formami 

reklamy, jako tomu bylo dříve, a právě zde je vhodné zacílení pomocí komunitního 

marketingu. Tento nový trend lze charakterizovat jako nový druh reklamy a moderní 

komunikační kanál, který je zaměřen na část populace, kterou spojuje společný zájem 

či skupina společných rysů (jako například zaměstnání, lokalita, pohlaví, věk, preference 

v hudbě…). Smyslem komunitního marketingu poté je správná analýza skutečného zájmu 

a potřeb jednotlivých skupin a přesné zacílení nabídky na cílovou skupinu, tak aby byly 

minimalizovány prostředky vynaložené na kampaň (NetUsers 2014).

http://www.netusers.cz/marketing


69

Právě možnost efektivnějšího zacílení s úsporou prostředků je hlavním tématem nemnoha 

článků na téma komunitní marketing, které lze vyhledat. Nedostatek odborné literatury 

v této oblasti je s podivem s přihlédnutím na jeho lukrativnost podmíněnou boomem 

sociálních sítí jako MySpace či Facebook. Oba weby fungují na podobném principu, 

kdy si návštěvník může založit vlastní profil, spravovat jej a využívat pro komunikaci, 

zábavu i poznávání. Facebook je v oblasti rozvoje progresivnější a nabízí firmám vytvářet 

aplikace a hry, či jinak komunikovat své reklamní sdělení. Jeho exklusivita spočívá 

v zdaleka největším počtu aktivních uživatelů, které jsou sociální sítě v české republice 

schopny nabídnout, více než 400 000 registrovaných členů. Výhodou je také možnost 

zacílení na mladou generaci, neboť největší procento uživatelů je ve věku 18 – 34 let, 

ačkoli v současné době je nejrychleji rostoucí počet registrovaných účastníků ve věku 

44 let a více (SCIAP 2014). Google+ má stejný počet registrovaných uživatelů jako 

Facebook, ale tito uživatelé se vyznačují nízkou aktivitou. Nabízí však možnost zacílení 

na užší skupinu uživatelů (například vědecká) a umožňuje také propojení s blogy 

(SCIAP 2014). Twitter není v České republice tolik populární, jako ve světě, neboť čítá 

cca 150 000 uživatelů, jeho výhodami je však možnost dobrého zacílení na konkrétní 

zájmové skupiny, jako například odborná veřejnost či sportovci (SCIAP 2014). YouTube 

poskytuje výhodu dlouhé životnosti videí a pracuje na principu tzv. generace C, která tvoří 

obsah a komunitě, pro kterou jsou tato videa zajímavá a šíří je i k uživatelům, ke kterým 

by se běžně nedostala (SCIAP 2014). Další možnou variantou je Instagram, který čítá 

cca 20 000 uživatelů, převážně tvořenými mladými lidmi (SCIAP 2014).

Díky rozmachu výše uvedených sociálních sítí se na internetu pomalu množí uživatelsky 

přívětivé návody a postupy, jak komunitní marketing správně uchopit (nebránit v interakci, 

nenechat obsah zastarat, nevnucovat své produkty, nepromarnit virální potenciál, 

neobtěžovat informacemi…). Předkládají se nesporné výhody spojení poštovního direct-

mailingu, e-mailingu, vizuálního banneru a motivačního programu s využitím bonus klubu 

v jednu vysoce adresnou a efektivní metodu vedoucí k posílení pozice na trhu, která nabízí 

mnohem jednodušší měření efektivity kampaně a komplexnější analýzu cílové skupiny, 

než metody využívané klasickým marketingem (NetUsers 2014).

http://www.netusers.cz/marketing
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Tyto nesporné výhody jsou podporovány i výsledky výzkumné studie Komunitních webů 

z roku 2010, které vypovídají o pozitivním vnímání profilů firem na komunitních webech 

(Prouza 2010), který zpracoval informace od 524 respondentů starších 15 let. 

Nejzásadnější informací vyplývající z průzkumu je, že ochota uživatelů internetu zapojit 

se do komunity se zájmem o danou značku či produkt meziročně vzrostla o 25%, viz 

Obrázek 15:

Obrázek 15 - Meziroční nárůst ochoty zapojení do komunity na internetu. Zdroj: Prouza 2010.

Vzhledem k tomuto faktu se téměř zdvojnásobil počet příznivců komerčních subjektů 

a to nejčastěji na základě odkazu svého známého či kamaráda. I přes tento dramatický 

nárůst se však nezvyšuje podíl těch, kterým reklama na komunitách vadí více než na jiných 

místech na internetu, ale naopak se jejich podíl snížil z 31% na 23%.
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3 Příkladová studie – značka I Love Porno 

Značka I love porno (ILP) se prezentuje jako seskupení mladých umělců a fashion 

designerů - jehož cílem je přivést streetwearovou módu zpět na ulici. Primárně se jedná 

se o funkční urban wear pro lidi, jejichž životní styl vyžaduje pohodlí a funkčnost, 

ale oblasti zájmu celé koncepce ILP se prolínají různorodými sférami - streetart, hudba, 

filmování, sporty (jako skateboarding, snowboarding, BMX a parkur), cestováním, módou 

či tetováním. 

Díky své komunikační strategii si značka ILP vybudovala neobyčejnou symbolickou 

hodnotu, aniž by ve své historii musela investovat do klasické mediální reklamy, 

jako například noviny, televize a rozhlas. Za takovýmto úspěšným tahem lze vidět 

jednoznačnou komunikaci významu značky, využití potenciálu sociálních sítí a zároveň 

pevné budování komunitního marketingu tak, aby se co nejvíce přiblížila svým 

spotřebitelům. Proto se v současné době drží na špičce mezi značkami prodávající 

streatwearovou módu a může si své produkty dovolit prodávat ve vyšších částkách, nežli 

má jejich konkurence20.

Tato část diplomové práce se proto bude zabývat jednotlivými aspekty komunikace značky 

ILP tak, aby mohlo být zhodnoceno, zda se jejich přístup držel postupů, jež nabízí 

postmoderní marketing. Analýza bude vycházet z teoretické části diplomové práce a bude 

se primárně soustředit na naplnění požadavků spotřebitele v postmoderní éře, 

dále na sémiotický význam značky, její komunikaci s cílovou skupinou a v neposlední řadě 

na využití možností komunitního marketingu k navázání blízkého vztahu se spotřebiteli. 

20
Tržní hodnota trička této značky je cca 4 000 Kč.
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3.1 Principy komunitního marketingu

Představitelům ILP, neboli ILP Crew, se podařilo vybudovat svůj svět ve světě, do kterého 

otevírají přístup i svým příznivcům, kterým tak přinášejí možnost účasti na akcích 

a volnočasových aktivitách, jež je vytrhnou z denní rutiny. 

Tyto eventy mají povětšinou kulturní a sportovní ráz, zároveň však také slouží 

jako podívaná deklarovaná jako nevšední zábava, která umožní setkání s přáteli a poznání 

nových lidí. Pozvánky na tyto akce se šíří skrze sociální sítě a často jsou koncipovány tak, 

aby se přívrženci značky mohli do programu sami aktivně zapojit. Tímto způsobem 

komunikace tak interaktivně interesují nejen soutěžící, ale i jejich přátele, čímž vzniká 

spletitá síť blízkého vztahu ke značce skrze vzpomínku na příjemně strávené chvíle. 

Tyto akce lze rozlišit do tří hlavních koncepčních schémat:

1. Sportovní a jiné zájmové aktivity. Příkladem může být akce s názvem 7 DAYZ FILM

CONTEST, jež je představením videí z oblastí jako snowboarding, freeskiing,

skateboardign, bike, parkour, tanec, horolezectví, golf, streetball, baseball a další.

Soutěž byla propagována skrze sociální sítě a jedinou podmínkou bylo časové omezení

jednotlivých videí. Jako motivace sloužila finanční odměna, která připadne výhercům

jednotlivých kategorií a slouží tak jako podpora sportovců. Tato akce navazuje

na tradici filmů s názvem Snowporning, které jsou poslední dobou jedinými většími

SNB projekty v české republice a kterými se značka ILP dostala do povědomí širší

masy spotřebitelů jako někdo, kdo podporuje sport a kulturu. Závěrem akce

byla afterparty s hudební produkcí, která byla přístupná pro širokou veřejnost.

2. Partnerský program na velkých akcích: příkladem může být Life is Porno Corner

na High Jump 2013. Součástí programu bylo mimo jiné zapojení návštěvníků

do soubojů v bahně či zprostředkování BMX flatland či parkour exhibic. Kromě

spojení svého jména se zajímavým volnočasovým festivalem a velkými partnery

Red Bull a Jägermeister společnost ILP využila potenciál akce k propagaci svých

výrobků, jako limitované edice vytvořené speciálně pro tuto akci. Jejich podoba

a distribuce byla opět komunikována skrze sociální sítě a webové stránky.

3. Umělecké a kulturní události - jako příklad lze uvést módní přehlídku nové kolekce

značky, spojenou s premiérou graffiti stop - frame animace Life is Porno 4D, vytvořené

pro tuto příležitost umělci sdruženými pod značkou ILP.
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Všechny akce spojuje podpora volnočasových aktivit, které se pro mladé lidi stávají 

životní stylem - graffiti, snowboarding, skateboarding, BMX a další. ILP tak dává 

příležitost k setkáním s lidmi se stejnými zájmy a zároveň podporuje a oceňuje jejich 

životní náplň, která je většinovou společností mnohdy přinejmenším přijímána jako 

kontroverzní. 

Další nadhodnotou v rámci komunitního marketingu, kterou je možné vymezit v rámci 

konceptu ILP, je jistá exklusivita. Ta spočívá v limitovaném počtu edicí, přičemž jsou 

výrobky propagovány jako umělecká díla s přidanou hodnotou originality každého kusu. 

“Máme jen to, co vidíš. Kšiltovky a kulichy vydáváme v edicích a dáváme o tom vědět 

přes naše sociální sítě.”

Přidanou hodnotou značky, podporující její exklusivitu, je i magazín s názvem Forbidden 

Mag, který vychází v nepravidelných intervalech a jeho tištěné číslo lze obdržet pouze 

společně s provedenou objednávkou zboží. Stejně jako ostatní produkty značky ILP 

je tento magazín jistou výsadou, disponující určitou exklusivitou. Časopis zároveň funguje 

jako další propagace služeb, neboť obsahuje informace o plánovaných aktivitách.

3.2 Komunikace značky skrze sociální sítě

V duchu uvolněné a neformální komunikace (samozřejmě s odkazem na sdílení společných 

zájmů, čímž dává ILP Crew najevo, že je také součástí komunity) je značka prezentována 

i na sociálních sítích, například úvodní představení produktů: "Náš streetwear prošel všemi 

možnými testy. Od cruisingu longboardem v ulicích Prahy během krutého tepla přes noční 

streetart zátahy, až po hardcore parties do ranních hodin. Jediné, co jsme zatím nedokázali 

zaručit, je, že vám po takových nocích naše věci nezmizí."

Propagace značky spočívá pouze v udržování stránky www.lifeisporno.com a komunikace 

kolekcí na sociálních sítích skrze profily na FaceBooku, Instragramu, Twitteru, Youtube, 

Google plus a Pinterestu. 

Zvýšení povědomí o značce probíhá také prostřednictvím soutěží. Mezi klasický způsob, 

jak povědomí o značce rozšířit mezi širší skupinu potenciálních spotřebitelů a zároveň 

přimět ke zvýšení intenzity sledování profilů značky je kampaň, které odměňuje za udělení 

statusu “to se mi líbí” na stránkách FB a následné sdílení události.

http://www.lifeisporno.com/
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Obrázek 16 - Podpora virálního šíření kampaně značky ILP. Zdroj: FaceBook profil značky I Love Porno (Life is 
Porno).

Tento způsob komunikace podporuje tzv. virální šíření kampaně, které funguje na principu 

předávání skrze příjemce zprávy, kteří se stávají dalšími šiřiteli. Výhodou této 

marketingové techniky je možnost oslovení velkého množství potenciálních spotřebitelů, 

za vynaložení relativně nízkých nákladů a jeho obsahem může být cokoli, co je možno 

nějakým způsobem předat dál. Aby však byla kampaň úspěšná, je nutné, aby byl sdělovaný 

obsah zajímavý či měl nějakou přidanou hodnotu.  

Kromě této kampaně byly avizovány i soutěže, jejichž výhra byla odměněna produktem 

a nálepkami ILP. Tyto nálepky se vydávají v omezeném množství, a proto mají přidanou 

hodnotu exklusivity. Běžnou praxí je tyto samolepky vylepovat na veřejná místa, 

kde fungují jako další forma reklamy, běžná pro street art a street wear značky. 

Jednou z těchto vyhlášených soutěží bylo například Porno Hecing Contest, která probíhá 

po celý rok. Každý měsíc je vyhlášen nový úkol, který je potřeba nafotit či natočit. 

Jako soutěžní úkol prvního kola bylo téma: Life is Porno versus Policie. Na mailový 

kontakt uvedený na stránkách měly být zasílány příspěvky, ve kterých se objevuje logo 

I Love Porno společně s policií. 

Tyto fotografie byly posléze umístěny do fotogalerie přímo na stránkách a zároveň 

umístěny na FB profilu značky, tak, aby mohla následně opětovně sloužit pro funkci 

virálního marketingu. Zajímavostí je, že značka I Love Porno komunikuje se svými 

příznivci o policii v dehonestujícím tónu častěji, jak bude ukázáno v další části diplomové 

práce. 
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Další formou soutěže je například “NONSTOP INSTAGRAM CONTEST”, který spočívá 

v participaci uživatelů sociálních sítí. Sdílením odkazů se dostávají do fotogalerie značky 

ILP, čím prohlubují vzájemný vztah a prostor pro sdílení fotografií. 

Poslední možností, jak získat věci zdarma, je možnost připsání komentáře do objednávky. 

Pokud se komentářem podaří vzbudit zájem, odměnou jsou produkty ILP. Tato forma 

podněcuje k nákupu a zároveň dává prostor kreativitě jedinců a pocitu možnosti participace 

na filosofii značky a přímému kontaktu s jejími představiteli. 

3.3 Denotace/konotace a mýtus

Denotace - Krátké, minutu a 41 sekund trvající, video umělců ILP Crew (Dian a Kacer) 

nazvané „frame animace Life is Porno 4D“ nás přenáší do animovaného světa. Jako první 

vidíme nápisy na zdi a panáčka s rouškou a červeným nosem, který z ní pomalu sestupuje 

a jde nám přímo naproti. V pozadí vidíme krásnou, do pasu obnaženou dívka, 

která vytáhne fotoaparát a udělá si snímek vlastní tváře. Vedle ní jsou v pozadí ještě 

atypické houby. Najednou z nebe spadne neznámé těleso a rozdrtí nejen dívku, ale i zeď. 

Z trosek povstane hvězdná obloha, na které se objevuje nápis a postava panáčka se otočí, 

dojde k obloze a skočí do neznáma. Po prostřihu panáček letí mezi oblaky a ve stratosféře 

a postupně klesá níže, až vidí jednotlivé kontinenty. Jak se stále přibližuje, z jednolitých 

barev kontinentů vystupuje barevná skvrna. Panáček padá přímo do ní a padá strmě, 

až se ocitne v neznámé místnosti, v díře v podlaze. Společně s ním spadne na stůl batoh 

s nápisem ILP, ze kterého se vykutálí plechovky a spadnou na zem. Panáček se rozhlíží 

a najednou mu z poličky začnou padat na hlavu jednotlivé čepice s nápisy ILP a střídat 

se jedna za druhou. Když z poličky spadne poslední čepice, propadne se panáček dírou 

v podlaze. Ocitne se v tmavé místnosti, na jejímž konci je světlo – panáček se vydá 

směrem k dennímu světlu a když je skoro u vchodu, proletí za ním tři usmívající 

se netopýři s červenými nosy. Panáček se ocitne venku na ulici, kde slyšíme policejní 

houkačky a vidíme policistu stojícího u zdi, o záda má opřený samopal a rozcestník, 

na kterém každý z obou směrových cedulí naviguje ke kolu. Panáček vyleze na rozcestník, 

umístí na něj čepici. Posléze se spustí dolu a odloženým samopalem šťouchne policistu 

do zad. Policista vykřikne a pomočí zeď, na které se ze skvrny vytvoří nápis A. C. A. B. 

Prostřihem se panáček opět objeví na chodníku, tentokrát v jiném světě. Z okna 

ho pozoruje postava s tetováním ILP na hýždích a houbiček na paži. Panáček za sebou 
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táhne předmět, který nafoukne jako balónek do tvaru srdce se symbolem a toto srdce 

se neustále zvětšuje, až utvoří stěnu, kterou panáček posprejuje nápisem ILP. 

Konotace  - Úvodní nápis nás seznamuje s autory projektu a odkazuje ke značce ILP. 

Dále je hned v úvodu patrné, že video odkazuje ke graffiti, jako k uměleckému směru 

a to jak zobrazením nápisu na zdi, tak i stylem animace, která je celá provedena sprejem. 

Ke graffiti a komunitě sprejerů odkazuje i rouška přes tvář, která je nejen ochranou 

před rozptylem spreje, ale také poskytuje jistou anonymitu, pokud se jedná o nelegální 

malby. Tato rouška je zároveň symbolem ILP a objevovala se například ve všech počinech, 

které soutěžily v 7Dayz. Červený nos panáčka může značit notorickou opilost (ne nutně 

v negativním slova smyslu, může se jednat například o opilost uměním či adrenalinem) 

a nebo atribut klauna (jehož cílem je vyvolávat emoce skrze naivní a nenáročnou zábavu 

a nebo sofistikovaněji, přes parodii nectností, jako je například lakomství či kritikou 

politické situace). V kontextu ILP se může jednat o obojí. Samotný panáček, tzv. Rumpel 

je „maskotem“, který se objevuje i v jiných videích a graffity a odkazuje na uměleckou 

tradici ILP.  V současné době se značka ILP rozhodla tohoto maskota personifikovat:

Obrázek 17 - Kampaň personifikace maskota značky ILP. Zdroj: Facebook profil značky I Love Porno (Life is 
Porno).

Motiv obnažené dívky, která vyfotí tzv. selfie, je odkazem k sebepreztaci na sociálních 

sítích, na kterých lidé mnohdy zveřejňují své nejniternější soukromí či provokativní fotky, 

aniž by si uvědomovali důsledky. Padající planeta, která dívku roztrhá na kusy, 

symbolizuje zborcení nepravých hodnot.

Houba svým tvarem připomíná lysohlávku a svou barvou muchomůrku červenou. Obojí 

jsou nelegální drogy, které navozují euforii. U lysohlávek jsou to navíc smích a změna 
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vnímání okolního světa. Muchomůrka zase pocit lehkosti a ztrátu zábran (Drogy.wz.cz 

2014). Stejné stavy můžeme prožít i v běžném životě, pokud jej prožíváme tak, aby nás 

naplňoval – tedy stylem, jaký proklamuje značka ILP. 

Skok do neznáma, který Rumpel provede, když dojde k hvězdné obloze, symbolizuje 

odpoutání se od strachu udělat první krok k věcem, které sice znamenají jistý risk, 

ale mohou dopomoci k prožívání svého života bohatě a plnými doušky. Let Rumpela 

v oblacích zase navozuje pocit svobody, který bude po tomto kroku následovat. 

Přibližující se skvrna, která se nakonec otevře jako celá místnost, je Porno Villa, 

tedy místo, kde ILP Crew působí a tvoří. Pozvání přímo dovnitř znamená signál, že divák 

také patří do světa ILP a zároveň je přenesen do jiného, fantazijního a uměleckého světa. 

Propojení značky, umění a volnočasových aktivit, které podporuje, je patrné také z motivu 

batohu s logem ILP, ze kterého se vysypou spreje. Střídání čepic, padajících z poličky, 

na Rumplově hlavě představuje nejen samotné kolekce, ale odkazuje na historii značky 

ILP a také na kus umělcova života. 

Když se Rumpel propadne, ocitá se v tmavé místnosti, do které světlo proudí pouze dveřmi 

na druhém konci. Může se jednat o pomyslné světlo na konci tunelu, jehož následování 

zde není návrat do života v pravém slova smyslu, ale návratem do reálného světa, kterým 

je v tomto případě ulice.

Tím, že Rumpel umístí čepici na rozcestník (na kterém jsou v obou směrech vyobrazena 

kola), dává najevo, že značka ILP podporuje streetové sporty. Naopak policista 

(jako zosobnění systému, který v těchto sportech brání – například vykázáním z veřejného 

prostoru) je zde dehonestován hned dvěma způsoby. Za prvé se jedná o popíchnutí jeho 

vlastní zbraní do zad, po kterém se tak lekne, že pomočí zeď. Za druhé se z této skvrny 

seskládá slovo A.C.A.B., což volně přeloženo znamená, že všichni policajti jsou bastardi. 

U značky ILP je však tento odkaz dvojsmyslný, neboť A.C.A.B. je také název jejich 

kolekce kšiltovek. 
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Obrázek 18 - Animace ILP s prvkem dehonestace policie. Zdroj: 
<https://www.youtube.com/watch?v=6xTVTbkSzaw>

Ve spotu je také patrný intertextuální odkaz k seriálu Simpsonovi, jež jsou populární 

společenskou satirou, která zesměšňuje aspekty konzumního života, k čemuž sama velmi 

často využívá intertextuálních odkazů. Zaujetí souhlasného postoje k nadsázce a kritice 

společnosti, je vyjádřeno i umístěním brandu ILP na hýždě jedné z hlavních postav seriálu 

Simpsonovi. 

Balónek, který Rumpel nafoukne do tvaru srdce je nejen symbolem lásky, ale také součástí 

brandu ILP, čímž opět umělec odkazuje ke své tradici. Na balónku je také zobrazeno logo 

hippies, které odkazuje k hlavním atributům hippie éry – vzpoura proti společnosti, 

svoboda, mír, láska a přátelství, se kterými se značka ILP ztotožňuje.

Tím, jak se balónek zvětšuje, až vytvoří stěnu, kterou Rumpel opět pomaluje logem ILP, 

se symbolicky uzavírá kruh, možný chápat jako kruh života, který lze číst tak, že umění 

bude existovat stále.  

Mýtus ILP - Celým videem se prolíná mýtus svobody a odmítnutí vůdčí autority 

i svazujících předsudků. To je hlavní myšlenka konceptu ILP, která je komunikována 

jako způsob žití si života po svém. Značka ILP je pak tím, kdo tento styl života umožní, 
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nejen srze pořádané eventy a poskytnutím vhodného oblečení, ale i sblížením lidí 

se společnými zájmy. 

Nedílnou součástí komunikace značky ILP je však také spolupráce se zajímavými 

osobnostmi umělecké a sportovní scény, která se sice neobjevuje v tomto videu, 

ale je nezbytné ji zmínit. Tato spolupráce většinou mívá formu krátkých rozhovorů 

a představuje vzory současné scény z osobní stránky, kterou je dáván najevo blízký vztah 

daných osobností ke značce. Využití slavných osobností pro marketingové účely je běžnou 

praxí, ale u ILP je jedinečná komunikace formou, že daná osobnost nejen užívá jejich věci, 

ale zároveň přijímá hodnoty sdělované značkou ILP za své. Tato reklama není na první 

pohled komerční, jako například u běžných reklam na kosmetiku, ve kterých se objeví 

známá herečka, ale princip je stejný – využití kultu známé osobnosti, která evokuje pocit, 

že daný výrobek pomůže k dosažení tužeb jednotlivce. U kosmetiky to může 

být vytoužený vzhled, jako například pleť bez vrásek či štíhlá postava, u ILP se může 

jednat o sportovní úspěch či zvýšení společenského uznání v dané komunitě. Osobnosti 

spojené se značkou ILP se pravidelně objevují na jejich akcích, pořádají exhibice 

a k představitelům značky chovají vřelý vztah - komunikována je tedy samotná příslušnost 

do komunity, která se pod hlavičkou ILP sdružuje.

3.4 Hodnota významu značky

Jak bylo řečeno výše, Bernard Cova popsal úkol postmoderního marketingu jako 

v identifikaci kulturních významů a obrazů určených pro produkt. Při volbě správné 

marketingové strategie je nutno brát v potaz různé aspekty jako pohlaví, věk, životní styl, 

místo a čas pro užívání daného výrobku a v neposlední řadě i hodnoty a orientace.

Pro podchycení cílové skupiny, kterou může značka ILP nejlépe oslovit, použijeme 

sémiotický čtverec, který bude vycházet z binární opozice zvoleného životního stylu: tedy 

lpění na hodnotách tzv. středního proudu a naplnění osobním životem, který spočívá 

v možnosti volby odmítnutí většinového životního stylu. Na základě toho jsme došli 

ke čtyřem typům prožívání volného času vzhledem k hodnotám, povinnostem a tomu, 

co myslíme, že je správné:
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Obrázek 19 - Aplikace sémiotického čtverce na rozšíření určených typů prožívání volného času v závislosti na 
příklonu k hodnotám středního proudu.

1. Užívání života mimo střední proud představuje život maximálního využití volného

času vedoucí k naplnění jedince. Odmítá se shodovat s názorem většiny, ne proto,

aby byl výjimečný, ale proto, že ho tyto hodnoty nenaplňují. Nejedná se však

o vyloučení ze společenského života, tento přístup je dobře kombinovatelný s ostatními

aspekty života, jako je práce. Tento životní styl také není sebedestruktivní – není 

v opozici se zdravým životním stylem, jako například sport či strava. Jedná se však 

o zábavu a nikoli o masové činnosti ve fitness centrech. Může se jednat o vegetariány

a nikoli o příznivce proklamovaných diet…atd. 

2. Přežívání ve středním proudu je naprostým opakem. Činnosti, která jedinec dělá

ve volném čase, jej nenaplňují – dělá je však proto, že by to dělat měl. Chodí například

do fitness center se sebezapřením, protože má dojem, že se to od něj očekává.

3. Ne-přežívá v ne-středním proudu je životní styl, kdy člověk odmítá společenská

pravidla z jakéhosi principu. Tento pól už může být v rozporu s ostatními aspekty

lidského života, jako je vyloučení ze společnosti či pracovního procesu.

4. Typ Ne-užívá v ne-mimo střední proud je typem člověka, který naprosto přijal hodnoty

společnosti. Výkon a hodnoty středního proudu přijal za své a jejich dodržování

mu přináší radost. Nemá problém se začleněním do pracovního procesu

či do společnosti, oproti typu 1 mu však chybí jistý kritický nadhled na posouzení

proklamovaných hodnot.
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Na základě rozlišení možných typů prožívání života jsme stanovili čtyři typy spotřebitelů 

z hlediska využití volného času a přijímání hodnot středního proudu:

Obrázek 20 - Typy spotřebitelů z hlediska využití volného času a přijímání hodnot středního proudu.

1. Stylař – Jeho cílem je vnitřní naplnění, rád zkouší nové a je otevřený kontaktu

s ostatními (ať již ve své komunitní skupině, tak i mimo ni). Ví, co chce a proto na něj

klasická reklama nepůsobí. Klasickou větou je „chci dělat jiné věci, než sledovat

televizi“. Protože si rád vychutná všechny aspekty života, je pro něj důležité cítit

se v oblečení dobře, volí proto kvalitní střihy, materiály i značku, která vypovídá

co nejlépe o jeho hodnotách.

2. Robot – Jeho cílem je prožívat život tak, jak by se mělo, jehož součástí je působit

i dobře na ostatní. Je proto náchylný k manipulaci skrze komunikaci klasické reklamy.

Jeho oblečení by mělo být pohodlné, ale neutrální a nevýrazné, aby příliš nevybočoval

z davu. Nemyslitelné jsou proto vulgární nápisy, či cokoli provokativního, co by mohlo

urážet většinové mínění. Dbá na svou upravenost, kterou dává světu najevo, že svůj

život bere vážně.

3. Zevl je typ spotřebitele, který je znechucen uniformizací a proklamováním společných

hodnot. Jeho kritický pohled zašel až do té míry, že je provokace a odmítnutí jakýmsi

životním stylem, který dává veřejnosti najevo i svým oblečením. Typické jsou

provokativní a výrazné prvky, které klidně mohou obsahovat náznak vulgárnosti.

Klasická reklama je v tomto případě naprosto neúčinná, protože spíše uráží jeho

individualistické cítění.
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4. Borec je typ spotřebitele, který ví, co chce a většinou to bývá jen to nejlepší. Jeho styl 

není výrazný provokativními prvky, ale nonšalancí. Užívá si hodnoty středního proudu 

a přijal je zcela za své. Klasická reklama na něj působí do té míry, do které poskytuje 

nadhodnotu v souladu s jeho přesvědčením. 

Komunikace značky ILP byla zvolena pro první způsob životního stylu typu spotřebitele.  

Volba komunikačních aspektů a kanálů pro značku ILP byla tedy volena vhodně 

s maximální úderností pro danou cílovou skupinu vzhledem k produktům, proklamujícím 

výjimečnost, soudržnost, zábavu a užívání si života naplno. 

3.5 Analýza vizuálu značky

Obrázek 21 - Logo společnosti I Love porno. Zdroj: <http://www.lifeisporno.com/>

Vizuál značky odkazuje k porno průmyslu. Ačkoli s ním značka nemá nic společného, 

jejím cílem je budit rozruch svým balancováním na hraně kontroverznosti, která 

má bezesporu podíl na úspěchu značky. Sdružuje totiž volnočasové aktivity, které jsou 

pro většinovou společnost přinejmenším také kontroverzní - jedná se například o graffiti, 

skateboarding či snowboarding. 

Pojem porno je zde komunikován jako výsada: “chcete být prototypem kreativního 

životního stylu této doby a nebojíte se nosit slovo “porno”, je tato kolekce inspirovaná 

budoucností, to pravé pro vás”. Vizuál značky je zároveň moderní díky jednoduchým 

liniím a nejednotnost a nedotaženost písma odkazuje k uvolněnému životnímu stylu 

a zároveň nestrojové koncepci, kterou můžeme vidět u graffiti a tagů.
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3.6 Zhodnocení komunikace značky vzhledem k postmoderní 

společenské situaci

Značka ILP tak velmi vhodně zvolila komunikační strategii pro současnou společenskou 

situaci. Jak říká Brown (1993): Postmodernismus je oslavou skepticismu, subverze, ironie, 

sebestřednosti, podívané a nepřátelství vůči zevšeobecňování a do popředí staví intuici, 

kreativitu, spontánnosti, emoce, pluralitu, odlišnost a individualitu. Tyto hodnoty sami 

představitelé značky nepřímo vyzdvihují na oficiálních stránkách www.lifeisporno.cs, 

kde uvádí: “Pretože život je Porno... Pretože sa preberáš po trojdňovom mejdane s tým, 

že si niečo tvoril, posunul levely svojej tvorby, peniaze neminul, ale zarobil... Pretože 

Porno nezastavíš... Pretože život spojil na jednom mieste indivíduá z rôznych krajín 

s rozdielnou prácou, ale s rovnakým pohľadom na svet... Pretože dnešný svet má svoj 

zabehnutý scenár života, ale my si aj tak všetko robíme ako chceme... Pretože Life 

is Porno…”

Značka také dobře pracuje s problematickými aspekty postmoderní éry, rozepsanými 

v teoretické části. Těmito aspekty jsou:

Hyperrealita - značka vhodným způsobem komunikuje symbolickou hodnotu značky, 

která spočívá v exkluzivitě, svobodě, pořádání volnočasového programu a pocitu 

náležitosti k určité subkultuře a tak společně s produkty nabízí i prožitky, které se k nim 

vztahují. 

Proces fragmentace - ILP nabízí dostatečný prostor pro nasazení “masky”, který 

komunikuje s dostatečným odstupem: “Pretože život spojil na jednom mieste indivíduá 

z rôznych krajín s rozdielnou prácou, ale s rovnakým pohľadom na svet.” Značka ILP 

nechává spotřebitele participovat tak, aby mohl využívat marketingem poskytované obrazy 

a symboly k vytváření pocitu společenské sounáležitosti. Přitom však nevyžaduje souznění 

v jiných aspektech života, nežli je například láska k danému sportu, touze jít si svou vlastní 

cestou a lásku ke svobodě. 

http://www.lifeisporno.cs/
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Dalším specifickým rysem postmoderní éry je podle Bernarda Covy (1996) odmítání 

dominantních hodnot a zvýšená touha dělat věci po svém - spotřebitel se tak snaží 

restrukturalizovat svou identitu tváří v tvář identitě trhu, tak aby mohl svou identitu 

vytvářet skrze významy, které poskytují dané výrobky či prožitky. Celé komunikační 

schéma by se mohlo zastřešit heslem “Fuck the rules. Live your porno.”, které uvádí 

na svých FB stránkách. 

Toto odmítnutí pravidel je patrné u častého odkazu na policii v dehonestujícím kontextu, 

kterou značka ILP používá. Prvním odkazem je již dříve zmiňovaná soutěž spočívající 

v pořízení fotografie či videa, na kterém bude společně ILP a Policie. 

Jako další odkaz můžeme vnímat název designových čepic - A.C.A.B., který je volně 

překládán následovně: všichni policajti jsou bastardi (all cops are bastards). V kontextu 

značky I Love Porno je zkratka A.C.A.B. tvořena souvětím all caps access backstage. 

Tento dehonestující odkaz na instituci policie lze však vnímat nejen jako 

postmodernistický důraz na individualismus a odmítnutí dominantních hodnot, ale také 

ztělesnění instituce policie do osob jejích představitelů, kteří brání v oblíbených aktivitách 

- ať již vykázáním sportovců z veřejných prostor vhodných k danému sportu21 či trestem 

u nelegálního graffiti a zabraňují tak žití na plno, které značka ILP deklaruje, jako cíl 

a životní heslo. 

Neposledním a zásadním aspektem postmoderní éry, který se značce ILP podařilo velmi 

úspěšně postihnout, je zoufalé hledání sociálního odkazu, který Maffesoli popisuje jako 

uchylování ke kmenovosti neboli tribalitě, která se snaží obnovovat archetypy obce. Podle 

Covy (Cova 1998) je základním úspěchem úspěšné marketingové kampaně vytvoření 

a udržení vztahu se zákazníkem, který pak může být velkou výhodou v konkurenčním boji 

jednotlivých značek. 

I Love Porno dokázala svými eventy a kampaní skrze sociální sítě pomoci budovat 

self-image spotřebitelů, díky komunikaci značky spojené s nekonformností a osvobození 

od konvencí, aniž by se jedinec musel vzdát jiných masek či stylu života. 

                                               
21 pro některé sporty je vhodná pouze skutečně rovná plocha, například u nové scény Národního divadla, ze 
kterého jsou sportovci vykazováni.
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Pro prohloubení svého vztahu navíc pořádají akce přímo v  tzv. Porno Ville na Praze 8. 

Budově, která je využívána jako obydlí pro představitele značky ILP, místo k pořádání 

menších akcí a zároveň jako velké plátno, za které slouží stěny rozsáhlé budovy. 

Tímto zpřístupněním Porno Villy dávají představitelé ILP najevo, že jejich fanoušci jsou 

skutečně vítáni ve světě značky I Love Porno. 

4 Závěr

Cílem práce bylo představit společenské změny vyplývající s nástupem nové, tzv. 

postmoderní éry, které s sebou nesou i změny v preferencích a chování spotřebitelů. Tyto 

změny byly vymezeny společně s pojmem postmoderní marketing a koncepcemi, které 

nabízí, aby byl podpořen názor Bernarda Covy (1996), že postmoderna není termínem 

použitelným pouze pro francouzské intelektuály, ale vhodným vodítkem pro adaptaci 

marketingových strategií. Důraz byl přitom položen na fakt, že součástí spotřeby není 

pouze zboží samotné, ale i samotné významy, které jsou obsahem jednotlivých značek. 

Jako vodítko pro vhodnou komunikaci značky byla zvolena sémiotika. 

Sémiotika jako humanitní věda nemůže poskytnout obecně platné principy s jasnou a 

stoprocentní účinností, může však sloužit k odhalení preferencí v oblasti spotřeby významů 

a to s nezbytným rozšířením o oblast kultury a procesu tvorby významu, oproti klasickým 

marketingovým výzkumům zaměřeného na spotřebitele. Cílem této části práce bylo také 

podtržení faktu, že značka samotná není tvořena produkty a k nim přidruženým logům, ale 

jedná se o celý „ekosystém“, jehož celková komplexnost obsahuje i kulturní a společenské 

aspekty, sahající do minulosti a odkazující do budoucnosti. Oporou pro obě východiska 

byla kniha Laury Oswald: Marketing Semiotics: Signs, Strategies, and Brand Values, jejíž 

stručná recenze je součástí této diplomové práce.  

V neposlední řadě byl věnován prostor komunitnímu marketingu zahrnujícímu komunikaci 

na sociálních sítích, jako progresivnímu a efektivnímu přístupu sloužícímu k podpoře 

jednotlivých značek, pracujícím na principu hledání sociálního odkazu charakteristického 

pro postmoderní éru. Sociální sítě podporují komunikaci s vhodnou cílovou skupinou 

(komunitou) a to za vynaložení minimálních nákladů na reklamní komunikaci.

Na příkladu analýz značky ILP bylo demonstrováno naplnění základních aspektů, které 

jsou (dle této diplomové práce) stěžejní pro úspěšné vedení postmoderní marketingové 
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kampaně. Jedná se v první řadě o vyrovnání s aspekty postmoderní éry (hyperrealita, 

proces fragmentace, odmítnutí dominantních hodnot a naplnění touhy po sociálním 

odkazu), což tým sdružený pod značkou ILP velmi dobře zvládl. ILP také dobře uvážil 

cílovou skupinu a pro ni vhodnou symbolickou hodnotu, kterou vhodně komunikuje skrze 

sociální sítě a v jednotlivých soutěžích či kampaních využívá potenciálu neplacené 

reklamy, které tyto sociální sítě skýtají. 

Jako nadhodnotu zvolili exklusivitu svých produktů společně s možnou participací 

spotřebitelů na tvorbě významu a dále podporou volnočasových aktivit, které jsou nejen 

možností přiblížení značky spotřebitelům a utvořit tak s nimi bližší vztah. V komunikaci 

značky se objevuje i aspekt Barthesových Mytologií, spočívající v identifikaci se známými 

osobnostmi, které působí jako úspěšné vzory v těchto zájmových aktivitách, zároveň však 

nepůsobí cíleně a lacině, jako reklamní kampaně využívající známé osobnosti, jako své 

tváře, což je častou doménou kosmetických firem. Vhodně byl zvolen i vizuál značky, 

který působí moderně a efektně, díky svému dvojsmyslnému a provokativnímu nápisu, 

což je o to důležitější aspekt, pokud přihlédneme k faktu, že tento vizuál je součástí 

každého kusu oblečení vyrobeného pod značkou ILP.

Analýza značky ILP nás tedy přivedla k závěru, že při využití principů postmoderního 

marketingu, s přihlédnutím na společenské změny, spotřebu významů, touhu po sociálním 

odkazu a možností skýtanou sociálními sítěmi, lze značku komunikovat efektivně, 

tedy tak, aby naplňovala potřeby spotřebitelů a zároveň vyžadovala nízké náklady na 

reklamní kampaně. 
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