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Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na vymezeni terminu postmoderni marketing, jako
oblasti v marketingové literatute, jehoz cilem je inovativni adaptace marketingovych
strategii na specifické promény spolecnosti a chovani spotfebitelli. V tomto kontextu
budou pfedstaveny pojmy jako tribalita, hyperrealita, fragmentace ¢i zvySena aktivita
spottebiteld pfi percepci marketingovych sdéleni a dalsi, aby mohly byt vySe zminéné
zmény disledné demonstrovany. Protoze je postmoderni marketing tUzce spojen
se symbolismem a spotiebou vyznamu, bude v této diplomové praci v€novan prostor
predstaveni aplikace konkrétnich sémiotickych piistupli a budovani znacky s diirazem na
skute€nost, ze znacka samotnd neni tvofena pouhym souctem aspekti, jako naptiklad logo
¢i produkty, ale jeji hodnota je budovéna vyznamy, se kterymi si spotiebitel¢ znacku
spojuji. Navazujici ¢ast je veénovadna komunitnimu marketingu a komunikaci
prostiednictvim socidlnich siti, jako progresivnimu pfistupu, ktery je schopen propojit
problematiku pfedchozich kapitol (reakce na zmény spolecnosti 1 pozadavki spotiebitelti
a prostor pro budovani symbolické hodnoty znacky). Celkové shrnuti téchto jednotlivych
¢asti je uvedeno v zaveru prace, v piipadové studii analyzy znacky ILP, aby bylo
zhodnoceno, zda lze vybudovat uspéSnou marketingovou kampant v souladu s vyse

uvedenymi piedpoklady.

Kli¢ova slova

Postmoderni marketing, postmodernismus, sémiotika, sémiotika v marketingu, symbolicka
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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.



1 Uvod

Autofi zabyvajici se postmodernim marketingem upozoriiuji na rozsahlé¢ zmény, které
s sebou pfindsi nova éra - v marketingové literatufe nazyvana jako postmoderni. Jeden
z primarnich zdrojii diplomové prace, Bernard Cova (1996), v tomto kontextu uvadi,
7e se predpona post objevuje napii¢ soucasnym spolecenskym i osobnim Zivotem. Nase
kultura je dnes post-moderni, tovarny post-fordovské, politika post-marxisticka a staré
modely se vytraceji do nendvratna - celd postmoderna se vyznacuje bojiSt€ém natolik
protichlidnych nazord, Ze to jiz nesmi byt nadale soucasnym marketingem ignorovano

(Cova 1996).

Ackoli se v§ak postmodernismus stal béZzn¢ uzivanym terminem, je jeho propojeni s oblasti
marketingu ¢i obchodu stale pfinejmenSim malo ¢astym jevem (Chytkova 2011). Termin
postmoderni marketing totiz zatim pfitahuje pozornost pouze malé (ackoli rychle
se rozrustajici) obce marketingovych teoretikil, ackoli je pfitom schopen nabidnout celou

fadu vyznamnych a novych koncepci (Brown 1992).

Bernard Cova (1996) upozoriiuje na problém, Ze mnoho marketéri stile véii,
ze postmoderna je vymysl francouzskych filosofi - jakysi intelektudlni vystielek
pochazejici z Pafize z per myslitelti jako Derrida, Foucault, Lyotard, Barthes, Deleuze,
Guattari, Lipovetsky, Maffesoli a mnohych dalsich, ktefi analyzuji vlastnosti postmoderny.
Avsak, jak tekl James Oglivy, postmodernismus je piili§ dilezity na to, aby byl situovan
pouze do oblasti francouzské filosofie, nebot’ se jednd o prvni pokus charakterizovat
obrysy nového filosofického a socidlniho stavu (Cova 1996). Postmoderna jako stav
spole¢nosti totiz vykazuje specifické rysy, které zpisobuji i specifické zmény v chovani
spottebiteld a pravé jejich dikladné prezkoumani je naprostou nutnosti pro soucasny
marketing, nebot’ by mohly zapfiCinit snizeni uCinnosti marketingovych nastrojt,

¢i dokonce jejich hrubou nedostatecnost v nedaleké budoucnosti (Chytkova 2011).

Cilem této diplomové prace tedy bude v nasledujicich kapitolach piedlozit fundamentalni
nastin terminu postmoderni éra a jejich specifickych promén pro spolecenskou sféru,
aby bylo posléze mozné demonstrovat zmény spolecenského Zivota (oproti éfe moderny),
na které je nutné adaptovat marketingové strategie (konstruované pravé pro obdobi
moderny. Navazujicim krokem bude ptedstaveni pojmu marketing v kontextu moderni

a postmoderni éry a z nich vyplyvajici zmény charakteristické pro postmoderni marketing.



Dalsi ¢ast prace bude vénovédna sémiotice jako vhodnému progresu pro zastaralé teorie
marketingu, nebot” postmoderni marketing je velmi tUzce spojen se symbolismem
a spotfebou vyznami. Tato ¢ast se bude zabyvat vymezenim pojmu sémiotika
v marketingu s pfihlédnutim na rizika spojena s popularizaci pfistupu pro $ir§i odbornou
komunitu marketérti. Déle bude obsahovat predstaveni sémiotickych piistupt
(denotace/konotace/mytus, sémioticky Ctverec, narativni analyza a vizualni analyza loga),
doplnénych ptiklady, které budou vyuzity v posledni ¢asti prace. V zdvéru casti vénované
sémiotice bude predstavena kniha americké autorky Laury Oswald: Marketing Semiotics:
Signs, Strategies, and Brand Values, jejimz cilem je rozsifit aplikaci sémiotickych pfistupt

v procesu planovani marketingové strategie.

Zhodnoceni knihy dovedlo k zavéru, ze je vni v€novdn maly prostor komunitnimu

marketingu a komunikaci s vyuzitim socidlnich siti.

Jelikoz se jedna o velmi progresivni pfistup, ktery v sobé navic shrnuje vychodiska
z ptedchozich kapitol (zoufal¢ hledani socidlniho odkazu a prostor pro budovani vyznamu
znacky a moznost vystoupit z fady konkurenti poskytnutim ptidané hodnoty spocivajici
v poskytnuti k soundlezitosti ke sdruzované skupin€), bude této problematice vénovéana
navazujici cast této diplomové prace. Bude upozornéno na specifika takto vedené
kampané, nebot v postmoderni éfe jiz neni zddouci neadresné oslovovani masy,
ale je nutné komunikovat ptimo s cilovou skupinou, u které musi byt brano v potaz mnoho
aspektti (naptiklad v¢k, pohlavi, zajmy, kulturni zdzemi...) tak, aby byla kampan

1 symbolickd komunikace znacky Gspésna.

Celkové shrnuti jednotlivych casti diplomové prace bude aplikovano v piikladové studii
znacky I Love Porno (ILP). Znacka bude rozebrana z hlediska vyuziti potencidlu
komunitniho marketingu a komunikace skrze socidlni sité¢. Bude vénovan prostor
sémiotickym pfistupim uvedenym v ¢asti zabyvajici se sémiotikou a nasledné také
zhodnoceni znacky v kontextu pfistupu postmoderniho marketingu tak, aby mohlo byt
zhodnoceno, zda je mozné vytvofit GspéSnou kampan, uspokojujici potieby spotiebitel
(v€etn¢ symbolické spotieby), s vyuzitim principti postmoderniho marketingu, vystoupit

z fad konkurence a uspofit naklady a ¢as nezbytné na klasické reklamni kampané.



2 Postmodernismus a marketing

Hned v Gvodu je potfebné vymezit rozsah této diplomové prace s ohledem na rozpory,
které se vazou k terminiim postmoderna a moderna. V oblasti filosofie vedené diskuse
mezi pfiznivci a odpiirci postmoderny v posledni dobé utichly, nékde dokonce zanikly

bez uznani vitézstvi jedné z nesouhlasicich stran (Marcelli 2004).

Modernita, jako termin pfineseny francouzskym sociologem a filosofem Jeanem
Baudrillardem se objevuje v 19. stoleti a miizeme ji chapat jako dobu, kterd jiz nechce
navazovat na svou minulost, ale sama sebe reflektuje jako radikaln€ novy zacatek reagujici
na spolecenskou situaci (Marcelli 2004). Jiny francouzsky filozof a sociolog Bruno Latour
(Latour in Marcelli 2004) vSak ve své knize Nikdy jsme nebyli moderni, ukazuje zdkladni
znaky situace, ve které se modernisticky narok na asymetrické uspotfaddani dé&jin stdva
zdrojem problému: 1) pfivlastkem moderni oznacujeme novy rezim, revoluci casu,
kterd je stavéna do kontrastu s minulosti. 2) vzdy je uvadéna v kontextu sporu, ve kterém
jsou vitézové a porazeni. Jak vSak Latour (Latour in Marcelli 2004) dopliuje, mnozi
se zdrahaji tento termin naddle pouZivat, nebot’ soucasnd situace neni kompatibilni s touto

asymetrii - neumime oznacit nezvratny smeér ¢asu, ani udélit cenu vitézam.

Marcelli (2004) proto vyvozuje, Ze jiZ nejsme schopni s jistotou tvrdit, Ze jsme moderni
a nektefi na tuto situaci reaguji ptihlaSenim k postmoderné ¢i postmodernité jako navazné
linii modernity (naptiklad Jean-Francois Lyotard, podle kterého jsou dé€lici hranice mezi
témito dvéma projekty velmi tenké). Jini projektu postmoderny nediveiuji, jako napiiklad
pravé Bruno Latour, ktery ji vycita, ze stale zlstdvd v zajeti modernistického projektu
(nejprve je nutné dikladné analyzovat vlastni predpoklady moderny a az posléze
pojmenovat postup, ktery nds od n¢j vzdaluje) ¢i Jiirgen Habermas, podle kterého
je projekt moderny natolik nedokonéeny, Ze jsou veskeré debaty o postmoderné naprosto

pted¢asné (Marcelli 2004).



Tato diplomova prace nechce do sporti zasahovat, nebot’ jeji cil se ubira jinym smérem.
Ackoli v dalsi ¢asti diplomové prace bude nakladano s terminem postmoderna, jejim cilem
neni zavrzeni nazoru, ze modernita pfed nami lezi s novou naléhavosti a neni uzaviena
jako doba charakteristickd svou naivitou a aroganci v oslavach jednotné racionality
a svétonazoru. Koncepce autorli pracujicich sterminem postmoderna jsou uZity
pro nastinéni hluboké spoleenské promeény, se kterymi pracuje postmoderni marketing
(jako bézné chapany termin marketingové literatury) a pro demonstraci potiebné adaptace

marketingovych strategii.

2.1 Vyvoj a vize postmoderny

Postmoderni éra je érou bez dominantni ideologie nebo utopie, ale zato tvotfena pluralitou
proudil a rtiznorodych styli (Cova 1996). Ptedpona ,,post” znac¢i distanci od moderniho,
jez bylo postaveno na principech osvicenstvi — emancipaci rozumu, viie v pokrok a jediné
pravde sjednocujici lidstvo. Charakteristickymi znaky postmodernismu jsou roztfiSténost,
neurcitost a intenzivni nedivéra. Cova (1996) uvadi, Ze postmodernismus zpochybiiuje
pfedpoklady védy, odmita jeji epistemologicka tvrzeni a vyvraci jeji metodické konvence,
coz je vprotikladu k modernistické ideji jedné jediné reality. Ackoli je totiz
postmodernismus slozen z velmi nesourodych a odlisnych prvki, vétSina autori, jez jsou
vychodiskem pro tuto préci, se shoduje, Ze se jedna o vymezeni se vii¢i moderné a opusténi

jejich stanovisek.

Moderna obecné v zakladech stdla na velkych metanarativnich pfibézich, které utvarely
a ovlivitovaly vefejné minéni (Brown 1992). Hnacim motorem projektu moderny bylo
znaéné Usili ve snahdch o rozvoj racionalni védy, univerzalnich zdkoni, absolutni pravdy
a prostiednictvim objektivniho poznani svrzeni iracionality mytu a nabozenstvi (Cova
1996). Ackoli nebylo moderni hnuti ani zdaleka monolitické, v dilech jeho nejvyznamng;jsi
predstavitel (v architektuie: Le Corbusier ¢i Mies van der Rohe, v oblasti literatury:
Lawrence nebo Joyce, v malifském uméni: Picasso a Pollock, vekonomické teorii:
Marshall nebo Keynes, ve filosofii: Russell a Popper a v oblasti marketingovych principti
Taylor ¢i Ford) je patrné hledani objektivity, racionalnosti a univerzalnosti, kdy moderna
pfijala mySlenku pokroku, radovala se zvédeckych objevli a technickych inovaci
a vehementné podporovala vzestup clovéka, ktery spocival v jeho osvobozeni (Brown

1992). Proto je ptechod do postmoderni éry nesmirné radikalnim prevratem.



Termin postmoderna piekvapivé nema své kofeny ve filosofii, ale pivodné byl pouzivan
v architektufe ve spojeni s kritikou modernistické architektury, zalozené na Cistém
funkcionalismu s tendenci zbavit se veskerych uméleckych dekoraci a pojitek s historii.
Termin poprvé pouzil Charles Jencks ve své knize Re¢ postmoderni architektury z roku
1979, pravé ke kritice modernistického stylu a funkcionalismu, kdyZ volal po estetice
a navratu ke kofenlim, od kterych lidstvo upustilo v diisledku honby za pokrokem. Tuto
koncepci déle rozpracoval Lyotard, ktery, ackoliv nepfijal vSechny plvodni Jencksovi
koncepce, ptevzal termin postmoderna a zacal s nim pracovat jako s novym pojmem, pravé

v oblasti filosofie, aby ukézal na nebezpeci sjednocujicich tendenci moderny.

Tak se ve filosofii zacal v 80. a 90. letech formovat novy smér, ktery ackoli neni
jednotnym proudem, spojuje jej snaha o oprosténi se od spolecného konceptu a plurality

mysleni, které¢ nedokézalo respektovat odliSnosti.

Béhem poslednich dvou desetileti se termin postmoderna rozsitil do vSech oblasti védy
a poznani (Cova 1996). Koncem 60. let a na pocatku 70. let minulého stoleti se totiz vySe
popsand modernistickd vize zacala zajidat a nastup hrtiz v podobé taborti smrti, jadernych
zbrani ¢i zne€iSténi Zivotniho prostfedi postupné ohlaSoval ptichod doby boje proti
autoritdam (Brown 1992). V architektuie, kde se postmoderna objevila poprvé, byla stroha
krabicova funk¢énost nahrazena barvami, ornamenty, navratem ke kofentim a eklekticismu
mysleni. Postupné pak dochédzelo ke zménam ve vSech oblastech: ve filosofii byl logicky
pozitivismus nahrazen neopragmatismem Rortyho, v oblasti uméni byl smazéan rozdil mezi
vysokou a nizkou kulturou a opera zacala obsazovat ptedni pti¢ky hitparad, linearita
pfibéhli je vystfidana montazi a retrospektivou a zapojeni nahradilo mista k rozjimant,

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

Vyznamnym autorem, ktery se postmodernou zabyval, byl francouzsky filosof Jean
Francois Lyotard. Jeho dilo ,,Postmoderni situace® (Lyotard 1993) piineslo myslenku,
ze tradi¢ni prostfedky k uchopeni zkusenosti jsou jiz vyCerpany a je nyni tedy nutné pfijit
snovymi, jez je mozné na soucasnou situaci pouzit. Ve svém dile, nazvaném

O Postmodernismu, Lyotard (1993) vysvétluje, ze kazdé obdobi ma sviij zdroj legitimizace
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— u predmodernich spole¢nosti to byly myty', které obhajovaly spole¢enské i politické
instituce svym odkazem k minulému. V obdobi moderny bylo védéni legitimizovano skrze
metavypravéni’, metadiskurzy & metanarativni schémata a tyto metanarace se posléze
vycCerpaly, nebot’ ztratily svou dosavadni autoritu spocivajici ve schopnosti davat smysl
a v nastavajicim obdobi postmoderny se rozpadly na fadu dil¢ich jazykovych her, na ktery

je mozné se shodnout pouze lokalné (Lyotard 1993).

Postmoderni éra tak znamena konec univerza a vSeobsdhlého svétového nazoru, jakéhosi
pfedpokladu objektivniho svéta, na kterém se podle modernistického chapani svéta lze
shodnou a tak vedle sebe mohou v postmoderni éfe existovat soupetici vyklady.
Postmoderna se tak posouva ke konstruktivistickému pohledu na svét — nepfichdzime
do styku s hotovym svétem, ale sami si ho vytvafime pomoci pojmi, které do néj vnaSime.
Jinymi slovy lze fici, Ze se lidé postmoderni éry jiz nedrzi mytl moderni doby, ve kterych
hledali zdroj legitimity. V tomto odmitnuti urcujici autority je patrné uvédomeéni, Ze jsou
nase schopnosti objektivniho poznani omezené a spiSe nez hledat nemozné univerzalni

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

,Pro samotny pojem ,,postmodernismus® existuje n€kolik vysvétlujicich charakteristik,
z nichz jako vhodnd byla zvolena nasledujici slovnikova definice: Modernismus véti
vjedinou univerzalni realitu sjedinym svétonazorem, ktery vSichni sdileji.
Postmodernismus obraci svou pozornost spiSe na kulturu a odklani se od ekonomiky.
Namisto  glorifikace  vyroby  vyzdvihuje  postmodernismus  spotiebu.  SpiSe
nez na objektivitu procest se koncentruje na symbolismus, ktery zdiraziiuje podstatu
a vyznamy. Tam, kde modernismus vyuziva jazykové prostifedky, vice spoléha na vyklad
a systémy vyznami symbold. Postmodernismus se pfiklani k tendenci vysvétlovat vse

jako propojené, holistické a vzajemné svazané* (Juraskova & Hornak 2012: 125).

'Podobnou vyvojovou linii své slavné knize Zlaté ratolest pfinasi i britsky etnolog, antropolog a etnograf
James George Frazer, jez ve své knize Zlata ratolest, predklada evoluéni teorii védy, ktera se vyvinula
nejprve z magie, ritudlti a myti s mezistupném nabozenstvi. Podle Frazera je potfeba urc¢itého zptisobu
legitimizace zivotniho stylu patrného na poc¢atecnich vyvojich této linie a to konkrétné u tabu, jako systému
nabozensky opodstatnénych zakazli u primitivnich narodd, které se zakladaji na pocitu strachu a potiebé
nevyénivat mezi ostatnimi ¢leny kmene (Frazer 1994).

* Jako metanaraci lze ozna¢it n&jaky velky, celkovy a viezahrnujici piib&h, ktery vysvétluje a zarovei i
legitimuje podobu i slozky urcité kultury. Podle Lyotarda (1993) potiebuje kazda kultura sva specifika a
pravidla vylozit a obhajit tim, ze je zafadi jako soucast tohoto velkého vypraveni, které vSichni jeji ¢lenové
znaji, uznavaji a pfijimaji jeho smysl. Jako pfiklad metanarace Lyotard (1993) uvadi dé€jiny spasy a vSechny
kiestanské pojmy, instituce a obfady. Oproti pfedmodernim mytim se v§ak metanarace neobrace;ji

k minulému, ale k budoucimu.
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Podle francouzského filosofa Jean-Francoise Lyotarda (1993) je velkym krokem nase
opusténi od vize, ze veskerd diskuse musi vést ke shod€. Tento postmoderni stav vidi jako
blahodarny a ocekava od néj, ze bude obdobim velké vynalézavosti, nebot’ nové véci

se vzdy mohou rodit pouze z nesouhlasu.

Ve svém dile, Postmoderni situace, Lyotard (1993) analyzuje piedevs§im situaci védeckého
badani a rychle postupujici informatizaci. Pravé véda totiz ptinesla nedivéru k velkym
metanarativnim pfibéhiim a jejich postupné opusténi a pravé také véda v soucasné dobé
pfinasi velké mnozstvi informaci, se kterymi se postmoderni ¢lov€k musi néjakym
zpusobem vypotadat (Lyotard 1993). Véda se totiz, dle Lyotarda (1993) rozpada do shluki
prvki s rozdilnymi charakteristikami, se kterymi Ize sehravat velké mnoZstvi fecovych her,

u kterych nejde ani tak o vitézstvi, ale o poZitek, které ndm toto hrani pfinasi.

Kazda jednotlivd hra je podle Lyotarda (1993) charakterizovana siti feCovych taht
(koncept jazykovych her pfedstavil jiz Ludwig Wittgenstein, Lyotard jej vSak
reinterpretuje), které tvoii spolecenskou vazbu. Jedinci pii hrani neustdle méni své pozice
a ze sit€ téchto spolecenskych vztahi nikdy nevyjdou, naopak jsou do ni vtahovani
nasilim, coz znamend, Ze jedinec neni izolovan, ackoli by se tak v disledku uvolnéni
spoleCenskych vazeb mohlo zdat (Lyotard 1993). Méni se vSak podoba lidské existence,
kdy se hlavnim cilem stdva disponovani informace a o sviij Zivotni cil se musi kazdy

postarat sam.

Lyotard (1993) tedy odmitd modernistickou nutnost hledani univerzalniho konsensu, nebot’
ten je pouhym stadiem a nikoli cilem diskuse. Cilem diskusi je pravé ptfijmuti plurality.
Samotné jazykové hry jsou podle Lyotarda (1993) rliznorodé a nesouméfitelné a prave
ve schopnosti tyto hry hrat stdle novymi zplsoby, na jejichz otevieném konci spociva
lidska svoboda.

Lyotard se touto koncepci vymezuje proti Habermasové konsensu. Podle némeckého
filosofa a sociologa Jiirgena Habermase je konsensus sjednocujici sila rozumu, ktera
nahrazuje naboZensky princip a disponuje idedlnimi pravidly diskursivni logiky. Habermas
rozhovor, ve kterém se jednd o dosazeni konsensu, platného nejen pro mluv¢i, ale pro

kohokoli dalsiho, kdo by do tohoto rozhovoru vstoupil (Habermas 2011). Konsensus jako
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stav tedy neni nikdy dan pfedem, ale dosahuje se ho procesem, kdy samotni aktéfi jsou
na jeho dosahovani zainteresovani a diky komunikativni argumentaci ke konsensu
dospivaji, ¢imz zéroven racionalizuji sviij zivotni svét (Habermas 2011). Pii tomto
dosahovani konsensu se musi aktéfi fidit kritérii, kterd umoznuji uvazovat o naroku
na platnost a témi jsou: srozumitelnost, pravda, spravnost a pravdivost (Habermas 2011).
Pokud neni nékterd z t€chto zasad dodrzena, je posléze narok platnosti zpochybnén a tato

pochybnost se stvrzuje ¢i odstraiiuje v diskusi Gcastniki komunikace.

Podle Habermase je takovyto konsensus znakem socidlniho jednani a definitivnim
vychodiskem. Lyotard se viici této koncepci vymezuje argumenty, Ze takovyto konsensus,
a¢ pusobi velmi ldkave, je ve své podstaté¢ pouze cestou k totalitarismu a proto lze
konsensus uznat pouze jako dil¢i a odvolatelny (Lyotard 1993). Proti konsensu tedy klade
sviyj termin ,,rozepie“. Rozeptemi mysli rozpor, ktery je nefeSitelny a jako takovy musi
zustat. Pokud by se vrozepti dospélo kpfijeti jednéch pravidel, jednalo
by se o nespravedlivé donuceni a podrobeni jedné strany, tedy k prdvé onomu, vySe
zminénému, totalitarismu. V pifipad¢ Habermasova konsensu by se vlastné jednalo
o potlaceni jedné strany jejim zlikvidovanim, nebot’ ve svété existuji rizné diskursivni
zanry a jednotné pravidlo k feSeni je pouze pfeludem moderny. Lidska svoboda dle
Lyotarda spoc¢iva praveé ve schopnosti hrat fec¢ové hry stale novymi zptsoby a jejich konec

je otevieny (Lyotard 1993).

Tyto filosofické tuvahy uceluje Stephen Brown (1992) tvrzenim, ze postmoderna
je charakteristickd oslavou skepticismu, subverze, ironie, anarchie, hravosti, paradoxu,
stylu, sebestfednosti, podivané a hlavné zarytym nepfatelstvim v0i¢i snaham

0 zevSeobecnovani.

Brown dale ptekladd tezi, ze oproti modernistické objektivité, piresnosti, logice
a racionalité¢ klade postmodernismus atributy intuice, kreativity, spontannosti, spekulaci,
emoci a spoluodpovédnosti, oproti jistoté klade nejednoznacnost, heterogenitu oproti
homogenité, pluralitu pfed koncensus, odliSnosti pfed podobnosti, slozitost pied
zjednoduSeni, rétoriku pied logiku, individualitu pfed univerzédlnost a ptizpisobeni pied

masovou modifikaci (Brown 1992).
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2.2 Zmény charakteristické pro postmoderni spole¢nost

Jak jiz bylo feceno v ptfedchozi kapitole, charakteristickym rysem moderny byla touha
po kodifikaci tak, aby nic nevy¢nivalo z fady. Tato uniformizace vSak pfinesla do oblasti
socialni sféry negativni proménné, jako postupné mizeni pocitu sounalezitosti, obCanstvi
¢1 odpovédnosti.“ (Maffesoli 2002: 26). Pfedtim, nezli si zacneme pokladat otdzku, zda
je tento stav vyhovujici, ¢i do jaké miry neni a jak se podepisuje na podobé¢ spolecnosti,

je nezbytné se kratce zastavit u procesu, ktery vedl az k této soucasné situaci.

Vznikem soucasné ¢éry se zabyva francouzsky esejista Gilles Lipovetsky (1998)
ve své knize Era prazdnoty s podtitulem Uvahy o sou¢asném individualismu. Lipovetsky
(1998) postmodernu definuje jako velmi nejasny pojem a radé€ji se zaméfil na termin
postmodernost, kterd pro néj predstavuje hlubokou a vSeobecnou vinu v celospolecenském
meéfitku, pomaly a globélni pferod k novému typu ¢loveéka, kultury a spole¢nosti, ktery
se transformoval z moderni éry. Hybnou silou tohoto procesu pak podle Lipovetskeho
(1998) bylo zavadéni modernistickych principti do krajnosti, odkud prameni rozpor kultury
(nebot’” produkce néceho stile nového se pak pouze cyklicky usadi do nudného
a opakujiciho se stereotypu), ktery na ota¢kach zacal nabirat od druhé poloviny 19. stoleti

s nastupem masové spotieby.

Vlivem téchto zmén zacali revoltujici bohémové napadat normy méstackého Zivota
a objevuje se hédonicky individualismus, ktery ve spojeni s masovym rozsifenim predméta
do té doby povazovanych za vysadni luxus a moznosti ndkupli na uvér, zatlacuje
puritdnstvi do pozadi ve prospéch hédonickych hodnot vybizejicich k uzivani slasti,

utraceni a podfizovani se vlastnim potfebam (Lipovetsky 1998).

Diky této individualistické revoluci mohl ¢lovek, dle Lipovetskeho (1998), sdm sebe
poprvé v déjinach chapat jako konecny cil se svymi pravy a potfebami. AvSak jedinec,
takto orientujici se na sebe, pferuSuje pouto mezi nim a jeho kofeny (jeho tradicemi
a autoritami) a kapitalismus tak ztratil svilj raz jednotného organického celku a konsensu
a nastava tak vhodna zivna ptda pro krizi spolecnosti, kterd se projevuje svym kulturnim

a duchovnim rozkladem a zborténim do té doby stabilnich hodnot (Lipovetsky 1998).

VySe zminéné vzorové rysy modernity se pretavuji do rysid charakteristickych
pro postmodernu pravé ve chvili, kdy hédonické hledani nového jiz nebudi pohorseni,
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ale naopak je schvalovano i ve svych nejkrajnéjSich podobéach. Postmodernismus v realité
znamenal nastup extremistické kultury, jejiz vhodnou demonstraci je piiklad Sedesatych
let, tedy obdobi sexuélni revoluce, marihuany a LSD, studentskych bouii a demonstraci,
idealti a nepokojli, stoupajici vinou krutosti a nasili ve filmech (Lipovetsky 1998). Bézna
kultura se naladila na vlnu svobody a rozkoSe a touto posledni ranou puritanskym
méstackym ctnostem a idedlim byla ukoncena faze modernity a nadeSlo obdobi
postmoderny (Lipovetsky 1998). Toto uvolnéni méestackych mravii vSak nezplsobila
pouhd moznost zapfi¢inénd osobni svobodou jedince. V postmoderni éfe se,
dle Lipovetského (1998), zvySuje odpovédnost za vlastni Zivot a tim stoupa strach
z budoucnosti a tato zhmotnénd nejistota se projevuje praveé chovanim, jako kdyby zittek

uz nemél nasledovat a vSe, co si Ize v zivoté uzit a vychutnat, se musi stat dnes.

Soukromé sféra je nyni, dle Lipovetského (1998), ponechana rychlosti zmén
a samoobsluznosti, kterd legitimizuje touhu po blahobytu a pfesyceni obrazy
a informacemi, jez ve svém konetném disledku vedou k roztfiSténi spolecnosti
a desocializaci jejich jednotlivych clenl. DalSimi doprovodnymi duasledky, které
Lipovetsky (1998) uvadi, jsou ztrata hodnot a kofeni a odtrzeni jedince od mistnich
souvislosti a diskvalifikace moralky. Ackoli totiz snadnd dostupnost znamend jistou
uniformizaci chovani (jako ptiklady 1ze uvést, Ze vSichni nosi dziny, piji Coca-Colu, nebo
jezdi pry¢ na vikendy), tato nepfeberna nabidka také umoziuje zdiraznéni zvlaStnosti
a bezprecedentni personalizaci jedinct. Kazdy se, dle Lipovetskeho (1998), stava
nositelem svobodné volby a neustalych kombinaci a tak dochazi ke krajnimu rozriiznéni
lidskych chovani a chuti (jsou sice smazany rozdily mezi skupinami, pohlavimi
a generacemi, ale naopak jsou nadmérné zvétSeny rozdily v individudlnim chovani, které

je dnes osvobozeno od pevnych roli a konvenci).

A tak ve svété, kdy na jedince neustale plsobi premira nejriiznéjsich vzort, je Clovek
nepfetrzit¢ nucen si vybirat, byt iniciativni, kritizovat a zkoumat a je nabadan zvazovat
nejjednodussi ukony, jako na co pijde do kina, jakou knihu si piecte, ¢i jakou dietu bude
drzet. Vznika tu jakysi novy typ odpovédnosti, ktery by, dle Lipovetskeho (1998) slo
nazvat narcistickou, nebot’ na jedné strané vede ke ztraté zajmu o vefejné zalezitosti
a na stran¢ druhé uvoliiuje osobnost, coz se projevuje nejriznéjSimi zptsoby, jakymi jsou
napfiklad: uvolnéni mezilidskych vztahi, zvySujicim se mnoZstvim nesezdanych part

¢i vzrlstajici procentudlni rozvodovosti, tolerantni mordlkou, ale také bujenim
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psychopatologickych syndromt, stresem, depresemi ¢i poruchami spanku, jako disledky

roztfisténi osobnosti na nesourodou skladanku.

Postmoderni cClove€k tak zije ve svét€ podléhajicimu riznym logikdm zaroven.
Nejpodivnéjsi na této dobé je podle Lipovetského (1998) tzv. navrat k posvatnosti, kterym
oznaCuje uspéch orientdlnich moudrosti a naboZenstvi, bujeni ezoterisml a evropskych
tradic a rostouci pocet sekt. Jednd se o nesporné postmoderni jev, ktery je veden
postmodernim individualismem a pfebird jeho proménlivou logiku. Pfitazlivost posvatna
je neodmyslitelnd od narcistické ztraty podstaty, jedince hledajictho sebe sama
bez orientacnich bodl a jistot. Tento novy mysticismus vychazi z lidské potieby opét najit
sadm sebe, z nadSeni pro mezilidské vztahy ¢i osobni meditaci, z tolerance, pfispiva k tomu,
ze se ze smyslu a pravdy stdva personalizovana a obménovana hracka, kdy si jedinec
v Siroké Skdle moznosti muize namichat sviij vlastni nazorovy koktejl v procesu

personalizace (Lipovetsky 1998).

Postmodernismus proto, dle souc¢asnych autori, miizeme chéapat jako obdobi zdvazného
socialniho rozkladu. Jednotici idea moderny vedla k roztfiSténosti spolecnosti, zvétSeni
propasti mezi chudymi a bohatymi, k totalit¢ a k naslednym konfliktim. Lidé se potykaji
s brutalitou a misto pokroku k lepS§im zittkiim se lidé dostali do zoufale nevyhovujiciho

stavu. Otazkou je, jakym zpisobem na tuto situaci spolecnost i jedinci reaguji.

Spole¢né s postmodernou totiz mizeme hovofit o vzniku zpétného pohybu: zoufalému
hledani socidlniho odkazu a objevuje se kmenovost, neboli tribalita (Cova 1996).
,Postmoderni tribalismus zdlraziiuje, v dobrém i Spatném smyslu, rozpad homogennich
spolecnosti. Proto je skutecné na Case vzit vdzn€ navrat pudu bloudéni, ktery ve vSech
oblastech, coby jakysi mysticky materialismus, upomind na nestdlost vSech véci.
Z kazdého znés se v dusledku toho nutné stdva cestovatel, neustile hledajici néjaké
,jinde“, ¢i okouzleny pruzkumnik onéch starych svétd, které stoji za to stdle znovu
objevovat* (Maffesoli 2002: 19-20). Spolecnym jmenovatelem se tak stavd komunita, ktera
se pokousi obnovovat archetypy obce, které vSak nejsou podminény ohrani¢enim prostoru
(n¢které pouzivaji nejnovéjsi komunikacni prosttedky jako pocitace, internet nebo fax
pii formovani virtudlnich kmenti) a setkdvani face-to-face jiZ neni nutn€ povinné (Cova

1996).
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Piikladem novodobého kmenu, ktery neni zaloZen na osobnich interakcich v daném
prostoru, mize byt subkultura nazyvana MMORPG, kterd sdruzuje online hrace celého
svéta, pficemz tato specifickd setkdvani umoznil vyvoj informac¢ni techniky. ,,Existovaly
sice 1 hry pro lokalni sité, ale teprve internet dovolil sdileny zazitek s lidmi, které viibec
neznate. Vznikl fenomén onlinového hrani, s mnoha riiznymi podvétvemi. Clovék
je pohodIné usazen ve svém obyvéku a pifes teamspeak je propojen s dal§imi sedicimi.
Mohou spolecné vykonavat koordinovanou c¢innost, at uz jsou kdekoli na svété.*
(Vladimir 518 2011: 294). Ackoli by se mohlo zdat, Ze tato spolecnd ¢innost nemé nic
spolecného s redlnym Zzivotem a nelze ji do n& vkomponovat, ¢len komunity Radek
Friedrich vysvétluje soundlezitost ve skupiné nasledovné: ,,Ja miZzu mluvit jenom za nas
a naSe gilda délala pravideln¢ hospody. Pfijeli 1 kluci z daleka, ze Slovenska, nebo jsme
jezdili do Plzné na chatu, pekli se kanci. Velky gildy si budou urcité¢ poradat svoje
srazy.“(Vladimir 518 2011: 298).

Tyto kmeny miizeme chapat jako asamblaze tél v Deleuzové pojeti (Deleuze, Guattari
In Vladimir 518 2011), kdy nic neni ddno pfedem, ani spojovano néjakym urcujicim,
planovanym uéelem ¢i smyslem. Autofi pracuji s pojmem téla’, jehoZ primarnim zdjmem
je imanentni spojeni s ostatnimi tély, kdy cilem spojeni je spojeni samo, o urcity proces
stavani se, ktery neni ohranien zacitkem ani koncem a jednotlivd spojeni tvofi sité
rhizomatického charakteru (Deleuze, Guattari, 2010). Té€la pak mohou vstupovat do jinych
spojeni a tak tvofit nové asamblaze, pii kterych dochazi k deteritorializaci a transformaci

a ziskévaji novy smysl.

Tyto postmoderni komunity jsou ze své podstaty nestabilni a nemaji stanoveny Zadné
ze zavedenych parametri moderni spole¢nosti, které by mohla komunita po svych ¢lenech
vyzadovat, coz zpusobuje, Ze jsou kmeny neustidle v pohybu (Cova 1996). Jedna
se o nepfetrzity pohyb, ktery Deleuze (in Vladimir 518 2011) ilustruje na ptitahovani
atomil k jinym sousedicim atomim a to diky pfitaZlivost a nikoli na néjakém urcujicim
organiza¢nim principu. V tomto procesu se jedna o deteritorializaci, béhem které vlastnosti

asamblaze zanikaji, aby mohly byt nahrazovany novymi.

3 . . S .
Termin télo neni omezeno pouze na lidsky organismus.

17



Tento proces deteritorializace se prolind s procesem teritorializace tak, aby mohlo dojit
k proméné ¢i rozpadu a ustaveni néceho nového. Tak se jednotlivei mohou pohybovat
v pribéhu svého Zivota v jednotlivych kmenech a diky tomuto procesu mohou také nové
kmeny vznikat, rozvétvovat se v dal§i odnoze a nebo zanikat, pokud piestanou byt pro

své Cleny atraktivni (DeLanda in Vladimir 518 2011).

Komunity se realizuji skrze opakujici se symbolicky ritudl c¢lenli, ale netrvaji déle,
nez po dobu, po kterou je tento ritudl pfitazlivy (Cova 1996). Jako soucasnou subkulturu,
praktikujici ritual a snazici se o navrat ke kofenim, miizeme uvést napiiklad Neohippies.
,Pocatky hnuti Rainbow Family of Love and Living Light splyvaji s érou hippies,
tedy s polovinou Sedesatych let 20. stoleti v Americe. Tehdy vrcholily zdvody v jaderném
zbrojeni. Ameri¢ané se chystali pfistat na Mcsici a u tehdej$i mlddeze vyvstala velka
poptavka po netradicnich nabozenskych prozitcich...Lidé nespokojeni s konzumnim
stylem hledali alternativu a po celych Spojenych statech zacaly vznikat komunity podobné
smyslejicich jedinct.” (Vladimir 518 2011: 174). ,,Pon¢kud jsme se presytili mytem
nekonecného pokroku a tvari v tvar spoleCenstvi, jez se o sobé vyslovuje, Ze je dokonalé
a plné, vyvstava...potieba néjakého nemateridlna, ke kterému je nutnd duchovni
konverze.* (Maftesoli 2002: 25). Tento alternativni styl 1dka lidi dodnes a jejich setkavani
maji archetypalni charakter: ,,Celé doli je poseto desitkami typi, stovkami stand, jurt
a pristfeskl, pospojovanych spleti cesticek vyslapanych ve vysoké travé. Citim viini ohné
a zdali zni zvuk bubnu. Odpoledni slunce vrha dlouhé stiny. V miste, kde je plida méne
svazitd, stoji v kruhu vyty¢eném vlajkami snad tisicovka pestrobarevné oblecenych lidi.
Drzi se za ruce a zpivaji: ,,We are circling, circling together. We are singing, singing our
heart songs. This is family. This is unity. This is celebration. This is sacred.* (Vladimir 518
2011: 173). ,,.Duhova rodina je vyjimecna jesté¢ v jednom ohledu. Setkani Rainbow jsou
uskuteciiovanim toho, co anarchisticky teoretik Hakim Bey nazyva doCasné autonomoni
zona. Nejde o zfizeni stitu, misto toho je docasné ,,0svobozeno* tizemi, na kterém
se shromazdéni kond. Zoéna se poté znovu rozpousti a ustavuje se jinde. ,,Svobodna
enklava® se da udrzovat pravidelnym pfesouvanim celého kmene. Na rozdil od migrace
se vSak premistuje tak, Ze se rozptyli do SirSi spolecnosti (nepiatelského Babylonu)

a znovu se ustavi v jiném ¢ase a prostoru.” (Vladimir 518 2011: 179).
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Clenové komunity, kteii se neciti dobfe v méstské spoleénosti a nedokaZou se ztotoznit
s jeji filosofii, prchaji do pfirody a volného prostoru a hledaji si tam ¢leny nové rodiny,
ke které pocituji silnou vazbu. Radok Z., umélec a cestovatel, popisuje tento styl Zivota
jako urcitou alternativu viici vétSinové spolecnosti: ,,Ne&ktery lidi tak zijou potad, ze tieba
cestujou na téch karavanech nebo Zijou na néjakych samotach. Pak jsou tam ale lidi, ktefti
normalné pracuji ve meéstech a je to pro né¢ jenom takovd dovolena, kde se prosté

zrelaxujou a dobijou energii. Ale vice mén¢ je to asi alternativa.“(Vladimir 518 2011: 182).

Oproti moderni spolecnosti, kterd byla koncipovana jako soubor socidlnich skupin
(at’ jiz profesnich kategorii, socidlnich tfid...), postmoderni spolecnost tedy spise
pfipomind sit’ spolecenskych mikroskupin, ve kterych jejich ¢lenové sdileji citové vazby,
spolecny zivotni styl ¢i vizi (Cova 1996). V soucasné dob¢ rtizné skupiny (at’ jiz etnické,
pracovni ¢i zivotni jako napiiklad punks ¢i skinheads) rozvijeji své vlastni komplexy
vyznamill a symboll a tvoii tak vice ¢i mén¢ stabilni kmeny (Cova 1996). “Podle Karla
Veselého jsou mésta jako vézeni a ulice labyrinty, ze kterych se snaZzime vymotat. Na cesté
za svobodou potkdvame spiklence, se kterymi malujeme paralelni mapy naSeho svéta
a sepisujeme nové mytologie, jez nam maji pomoci piezit. Oblékame se pii tom
do vlastnich uniforem a mluvime jazykem, kterému nikdo nerozumi*. (Vladimir 518 2011:
8). ,, V miniaturnim svété meésta, na tom ¢i onom mestském ,pamatném misté” jako
zmenseném mésté muze byt kazdy sam sebou i druhym. Je tuldkem, pfisvoji si ten ¢i onen
specificky zevnéjSek a bude hrat roli, jez je s nim v souladu a poté si zvoli jiné vzezieni
a bude na rozlehlé socidlni scén¢ hrat dalsi roli. Mésto jakozto zaplnény prostor mu tak
paradoxné nabizi ur€ita zcela vyprazdnéna mista, v nichZ jeho duch i télo budou moci byt
naprosto vyprazdnéné: moznost prozivat mnohocetnost bytosti, jez v ném piebyvaji,
to znamena moznost byt soucasné tady i jinde. Obyvatel megalopole je v tomto smyslu
vpravdeé novym druhem nomada.* (Maffesoli 2002: 113).

Jednotlivé kmeny vSak mezi sebou nemusi nutné pocit'ovat nevrazivost a zaroven jedna

vewr
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Tento fakt je pravdépodobné nejlépe vidét na subkultuie punku, at’ jiz diky delsi dobé
jeji existence, celistvému pojeti zivotniho stylu, ktery obsahuje jednak Zivotni filosofii
a styl, sjednocenou koncepci nazorti, hudebni zanr i specializované kluby, styl obleceni
a v nebo atraktivit¢ tohoto kmene pro mladé lidi, hledajici své socidlni ukotveni.
,Od svych podatkd v socialistickém Ceskoslovensku se punk do dnesnich dnd rozrostl
v bohatou scénu se spoustou podzanri i ndzorovych platforem. V jadru vSech je touha
délat si véci po svém a nesmifit se s tim, jak funguje soucasny svét™ (Vladimir 518 2011:

57).

O tom, jak punkova scéna vnimd ostatni subkultury a na jakém principu viibec funguje,
hovoti Kanar (hudebnik a novinaf): ,,Vztahy jsou dany na myslence DIY®. Ja jsem
na podobny vin€ s undergroundovym technem. Tihle lidi maji ¢ira v srdci. Ne na sobé.
To se d4 fict i o subkultuie skinheads, kde mam kamarddy...DIY neni o individualismu,

ale o tom, délat véci v kolektivu.” (Vladimir 518 2011: 67).

Kromé tolerance a provazanosti jednotlivych kmenl je specifikem postmoderni éry
ptislusnost jedince k n€kolika subkulturam, ve kterych ma rozli€né role a nosi zvlastni
masku, coz vede k situaci, nastroje moderni sociologické analyzy nejsou schopny jedince
klasifikovat (Cova 1996). Piikladem kmenu sdruzujicim jedince nalezicim k jinym
subkulturam je bezesporu Novy cirkus. Toto seskupeni umélcti se neskladd pouze
z akrobati, jak jsou vnimani vét§inovou spolecnosti z klasického cirkusu, ale i divadelnik,

loutkaid, flatlandistd® & akrobatt na motorce a mnohych dalsich.

* Zkratka pro Do It Yourself (Udélej to sam). ,,DIY Ize vnimat jako aktualizace myslenky samizdatu

v novych politickych podminkach...vydavej ¢asopis, zin, hraj v kapele, soundsystému, potadej koncerty,
party, zaloz (hudebni, knizni) vydavatelstvi, distribuci, blog nebo vyuzij jiny druh sebevyjadieni. Odstran
hranici mezi aktivnim tviirce a pasivnim divakem, autorem a konzumentem, mezi kapelou a publikem.
Vytvor paralelni kulturni a politické prostory mimo oficialni instituce jako opozici k hlavnimu
spolecenskému, hudebnimu nebo politickému proudu...DIY i samizdat jsou projevem spolecenské plurality.
Rozdil mezi samizdatem, jak jej zname z obdobi pied rokem 1989 a soucasnym DIY je vsak nasnadé.
Zatimco samizdat byl nutnym opatfenim a projevem nezbytné konspirace viici statnim represim, soucasna
DIY politika je ptevazné dobrovolnym konceptem vytvaieni alternativnich komunikac¢nich kanalt a
prostiedi, s nimiz se setkavame predevsim v souvislosti se sou¢asnymi subkulturami...a socialnimi hnutimi*
(Koubek & Cisar 2011).

> Flatland je sport na specialnich BMX kolech, nejedna se viak o adrenalinové skoky, které jsou s BMX koly
povétsinou spojovany, ale o sérii akrobatickych trikii provadénych na rovném povrchu. Diky prostorové
nenarocnosti (potiebna plocha pro exhibici je cca 6x6 m) mohou byt flatlandisté soucasti cirkusovych
predstaveni.
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Clenové souboru zachovavaji klasicky koGovny styl Zivota, coz jim vSak nebrani, fadit
se k riznym dal$im kmenim, z nichZ jsme si n€které v kratkosti pfedstavili a zaroven
vétSinové spoleCnosti predavat své poselstvi, jak to ¢ini vSechny kmeny: ,,Novy cirkus
se stava svébytnym zanrem a senzaci, ktery vzkiisil zajem o artisticka uméni, jez na rozdil
od tradi¢niho cirkusu pouze neptedvadi, ale ¢islim, dovednostem a atrakcim ptidava dalsi

smysl — stavaji se znakem, metaforou ¢i obrazem.*“ (Vladimir 518 2011: 380).

»lermin méstské kmeny (urbantribes) zavedl v roce 1985 francouzsky sociolog Michel
Maffesoli a v akademickém badani timto terminem nahrazuje od té doby casem
1 pouzivanim obrouseny pojem subkultury. Jeho termin pro ,,mikroskupiny lidi, kteti sdileji
stejné zajmy*, evokuje obrazek nomadu, ktefi zabydluji vyprahlou pustinu velkomésta.*
(Vladimir 518 2011: 9). ,,Nomadstvi mize byt chapano jako...usilovani o Zivot vytyceny
kvalitami, touha po zruSeni uzavienosti a stalého bydlisté, jez jsou vlastni moderni dobé,
pfedstavuji néco jako momenty nové vypravy za gralem, znovu rozehravaji soucasné
ze vseho pfistupem osobnim. Ocitdme se vskutku v pfitomnosti jistého kolektivniho
nevédomi.“ (Maffesoli 2002: 18). A Mafessoli dale pokracuje: ,,bloudéni
a  nomadadstvi...jsou vepsany do  samotné  struktury lidské  pfirozenosti

a to jak...individualni, tak socidlni.” (Maffesoli 2002: 45-46).

Dle polského sociologa Z. Baumana (2002b) lze pro komplexni zmény spolec¢nosti pouzit
termin tekutost, ktery je metaforou pro velkou rozmanitost chovani oproti pevnym vazbam:
“kapaliny, na rozdil od latek pevnych, nedokézou podrZet sviij tvar”, na které demonstruje
posun od mist pfedem udélenych v referen¢nich skupindch smérem k tekutosti, ve které
si kazdy jedinec musi hledat misto sdm a tak podstoupit bezpocet hlubokych zmén. Sam
polemizuje, zda pro tuto dobu volit termin postmoderni (Bauman 2002a), lze o ni takto
uvazovat z hlediska velké zmény, ze ackoli se opakuji stejné problémy jako v dobé
moderni, neni jiz nasim cilem tyto komplikace fesit jednou provzdy tak, abychom se s nimi
v budoucnu jiz nemuseli potykat - spoléhame se na to, ze budoucnost se nebude nijak

zasadné lisit od toho, jak svét vypada dnes.
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Podle Baumana (2002b) spolecné s pfemirou zodpovédnosti v tomto prostiedi nastavaji
hluboké spolecenské promény, mezi které mizeme fadit zménu podobu moci, kterad
se presunula od podoby Panoptikonu® & napiiklad feudalismu, jako podoby nehybné moci,
k pohyblivé oligarchii. Opoustime tak model platny i pro pevné stadium moderni éry
a to nedivéry k nomddskym zvyklim, které byly vyhrazeny pro socidlné vyloucené
skupiny, naptiklad bezdomovce. Podle Baumana (2002b) se tak v soucasné dobé
dostavame do faze, kdy nadfazenost usedlych lidi velmi rychle skonéi a bude nahrazenou

triumfem nomadstvi.

Dalsi specifickou zménou je vysokd mira konzumenstvi, kterd se prolind celym lidskym
zivotem. Bauman (2002b) hovofi o narkomanii k nakupovani a spotiebitele pfirovnava
se s neustale dotirajici otdzkou, zda zvolili nejlépe. Bauman (2002b) dale podotyka, Ze toto
nakupovani neni ohrani¢eno pouze zdmi obchodl - lidé nakupuji i recepty na spokojeny
zivot, navod, jak si najit ptatele ¢i zpisobl jak upoutat pozornost - tento “ndkupni seznam”
zpusobu, jak se tohoto nakupovani vzdat. Hnacim motorem konzumenstvi tak jiz neni

uspokojovani potieb, ale touha sama, jako entita, ktera nepotiebuje dalsi ospravedlnéni.

Bauman (2002b) upozoriiuje, Ze spolecné se zdmérnou produkci zbozi tak, aby bylo jiz
zitra zastaralé, je toto konzumenstvi spocivajici na svobodné volbé jedince, devastujicim
koktejlem pfinaSejicim destrukci, fragmentaci, rozklad a bezohlednou soutéZivost.
Tato situace je jeSté pfiostfena sou¢asnym stavem nejistoty, ve které si nikdo nemtze byt
jist, Ze obstoji tlak konkurenceschopnosti a produktivity. Tato zména, natolik markantni
od fordovskych d¢€lnikl,, ktefi po nastupu do prace veédéli, ze v ni s nejvetsi
pravdépodobnosti vydrzi az do konce své kariéry, vede k diirazu na prozitek v soucasné
chvili. Toto heslo: pokud mé Zivot co nabidnout, at’ to nabidne hned, vede k cynismu

a ocekavani, Ze prace ma piinaset potéSeni.

6 Systém kontroly podfizenych v organizacich a zptisob dohledu v organizacich totalniho charakteru. S
myslenkou panoptikonu pfisel v roce 1791 Jeremy Bentham, jako s pfedstavou architektonického systému
vyuzivaného pro stavbu véznic, ktery byl reakci na rozrustajici se populaci. Dale tuto myslenku rozpracoval
napfiklad Michael Foucault ¢i Zygmunt Bauman a panoptikon se stal symbolem pro uplatiiovani disciplinarni
moci, ve kterém je staticka kontrola centrovana do stiedu budovy s moznosti kontrolovat prostiedi, kterym je
obklopena.
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Tento nahled, ve kterém je lepsi véci vyhodit, nezli opravit, je pak aplikovan i na cely svét
véetn¢ druhych lidskych bytosti (Bauman 2002b). Méni se také predstava romantického
vztahu a lasky - dnes$ni ¢lovék jiz nevefi na romantickou lasku, kterou muize cely Zivot
sdilet s jednou osobou. Jedinec vé&fi, Ze ma projit mnoha vztahy, coz lze vnimat

jako kone¢ny dasledek vySe zminéného individualismu a hédonismu.

V postmodernich spolecnostech doslo 1 k proméné moralnich vzori, které mame ve svych
vrstevnicich, misto diivéjsi tcty vazané k moudrému stafi. DalSim silnym novym aspektem
spoleCnosti je alibismus ospravedlnujici jakékoli jedndni pod heslem ,ucel svéti
prostfedky*. Dnes$ni spolecnost je také mnohem vice oteviena a detabuizovana, co se tyce
Sirokého spektra témat, jako jsou drogy ¢i sexualita. Zménil se i1 vztah ke vzdélani, kdy

je nad jeho hodnotu stavéna schopnost rychlé adaptace a otevienosti daného jedince.

Zygmunt Bauman, ve své knize Uvahy o postmoderni dobé (2002a), popsal étyfi vzorce
ve spolecenskych vztazich, které vyjadiuji posun clovéka od minulych dob k postmoderni
dobé. Tyto vzorce existovaly i pfed nastupem moderni éry, ale nebyly tak bézné rozsifeny.

Jedna se o:

1. Zevlouna — dfive projev elity, dnes masovy jev, ktery se projevuje napiiklad
sledovanim televiznich seridlli, které ve findle prozivame vice, nez sviij vlastni Zivot,
jez je uschovany na gauci v bezpec¢i domova. Specifickym rysem tohoto jednani je
brouzdani po povrchu a skryti v davu, umoznéné dostupnosti zabavy vSem bez rozdilu.
Tento zivotni model muze byt chapan jako disledek piehlceni informacemi
postmoderniho ¢loveéka a zaroven ztraty osobnich vazeb.

2. Tuléka — osoby bez domova, kterd se dokaze szit s jinymi kulturami a obohacovat se ve
svych zazitcich a svobod¢. Cilem jeho zivotniho stylu je kazdou Zivotni situaci vyuzit
jako utulek, ve kterém se dlouho nezdrzi, aby mohl vyuzit kazdou z nabizenych
ptilezitosti. Tento ¢lovek neudrzuje plnohodnotné vztahy s druhymi, neni zakotveny a
na minéni jinych lidi mu nezalezi. Tento model Zivotniho stylu je umoznén
nepfebernym mnozstvim kmeni, se kterymi mohou jedinci tvofit asamblaze a nasledné

z nich opét velmi vystoupit a vytvofit asambldze jinde.
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3. Turistu — cestuje, aby vyhledaval zazitky, ale na rozdil od tuldka jej z domu nic nepudi
a rad se do n¢j opétovné vraci. Protoze za tyto uniky ze svého vychoziho bodu planuje
a plati za né, chce, zhodnoceni svych investic v mimotadné kvalité¢ a uspokojeni -
1 ptesto jeho zazitky nejsou bohaté. Primitivni kultury vnima s nadhledem a cestuje
kvali efektu, k cemuz mu pomahd fotoapardt a kamera, do déni v ciziné nema
sebemensi chut’ se angazovat a nepfebird za néj zodpovédnost. Uziva si pouze ciziho
prostiedi a pocitu, ze on sdm je tam cizincem. Tento model Zivotniho stylu miize byt
pfimo zapfi€inén moznosti masové spotieby zazitkd, spolecné s vySe zmiflovanym
tlakem uzivat si ptilezitosti Zivota hned. Pfitom se, vzhledem k nizkému uspokojeni
a absenci zajmu o skutecnou situaci ¢i bliz8i zapojeni a tvorbé fotografii, jez slouzi
k dosvéd&eni prozitku, jedna o spektakl’.

4. Hrace — jeho zivot je hrou s rizikem jako zakladnim hernim principem. Hra¢ rozviji
svou kreativitu a pokoru a jeho jedinou zbrani, kterou v této hie disponuje, je jeho
vlastni davtip. V& ve fenomén osudu a §tésti. Druhého vnimé jako partnera a jeho
perspektiva je orientovana dopfedu. Hraci jsme do urcité miry my vSichni, nebot’ jen
malo z toho, co se stane, je definitivni a tak se her mohou zucastnit i ti, ktefi nemaji
riziko radi. V tomto piipadé modelu Zivotniho stylu se muize jednat o zmatenost
pramenici z ptehrSle filosofickych proudd, (jez si mohou zarovenl protifecit),
v kombinaci se svobodou, kterd se lidem dostala po rozmélnéni vSe urcujiciho

svétondzoru platného pro obdobi moderny.

Bauman (2002a) vSak tyto zmény nevidi jako ¢ist¢ destruktivni silu. Zhrouceni modernich
hodnot pro ng neznamena pokles moralky ¢i Zebiiku hodnot. Naopak se diky uvolnéni
tlaku rtiznych nafizeni a donuceni stavaji lidské skutky jejich svobodnou volbou. Vznika
tak prostor pro boj kazdého jedince s moznostmi urcitého jednani a mravnimi zasadami,

jez ho zakazuji, prostor pro jeho osobni rozvoj.

7 Spektakl v piivodnim vyznamu znamena divadelni piedstaveni. S rozvojem elektronickych médii Ize tento
vyraz chépat jako vytvareni faleSnych obrazl o spole¢nosti a skutecnosti, které velmi vyrazné formuji Zivotni
potteby a styl jednotlivcl. Tedy znamena néco, co je ndm prezentovano jako pfitazlivé, ale ve skutecnosti se
jedna o klam a predstirani. Jednim z autord, ktefi tuto problematiku rozpracovavaji ve svém dile, je
francouzsky teoretik G. E. Debord, jez uvadi jednu z mnoha definic: “Spektakl neni souborem obrazii, nybrz
socialnim vztahem mezi osobami, zprosttedkovanym obrazy.” (Debord 2007: 4)
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Veskeré vyse popsané zmény v zivoté spolecnosti jako celku se také hluboce projevily
ve zmeén¢ stylu jedincl. PoloZeni dlirazu na individualitu jedince a jeho hédonistické pojeti
lidské existence se spole¢né s priimyslovou revoluci a masovou vyrobou se samoziejmeé
razantné promitly i do oblasti spotifeby. Tyto specifické zmény budou podrobnéji popsany
v nasledujici kapitole, ktera se bude zabyvat postmodernim marketingem jako oblasti
v marketingové literatufe. Pfed timto krokem je vSak nezbytné v kratkosti pfedstavit
marketing v jeho klasickém pojeti, aby mohl byt rozdil mezi témito dvéma koncepcemi

lIépe demonstrovan.

2.3 Postmoderni Marketing

Ptedchozi kapitola byla demonstraci a piehledem hlubokych spolecenskych promén,
ke kterym ve spolecnosti do§lo. Tyto specifické promény je samoziejmé nutné vzit v potaz
pii tvorbé marketingové strategie, jak jiz zacinaji ncktefi marketéfi upozoriiovat. Tato
kapitola tedy bude vénovana postmodernimu marketingu jako oblasti v marketingové
literatute a predtim bude kratce ptredstaven marketing klasicky, aby bylo mozné tyto dva
piistupy porovnat a vytvofit si tak lepSi predstavu o progresu a piinosech postmoderniho

marketingu.

2.3.1 Klasicky (moderni) marketing

Marketingem (z anglického slova market = trh) obecné je nazyvan proces zaméfeny
na uspokojovani potieb zakaznika zahrnujici veSkeré cinnosti jednotlivych firem
¢i organizaci, tak aby zvySila svlij prodej. Philip Kotler, jedna znejvétSich autorit
soucasného marketingu, chdpe marketing jako: "Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a pfadni v procesu vyroby

a smeény produktd a hodnot." (Kotler 2007: 40).
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V ramci samotnych marketingovych aktivit mizeme dale rozlisit 4 slozky, se kterymi jako

prvni pracoval Jerry McCarthy, oznacované jako marketingovy mix, neboli 4 P:

1. Pojem Produkt (product) zahrnuje nejen samotny vyrobek ¢i sluzbu, ale navic také
spektrum dalSich faktorti, jako naptiklad design, obal, image vyrobce, znacku
¢i sortiment a dal$i, jeZ rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji pfani a ocekavani
spotiebitele.

2. Cenou (price) rozumime hodnotu vyjadienou v penézich, kterd je produktu na trhu
urcena.

3. Misto (place) znamend informaci o tom, kde a jakym zpiisobem bude produkt
prodavan. Tato kategorie zahrnuje i specifikaci distribu¢nich cest, zdsobovani, dopravy
a dalSich aspektt.

4. Propagace (promotion) oznaCuje zpusob, jakym se ke spotiebitelim dostane

informace o daném produktu, napf. ptimy prodej, reklama...

Spolecné s vyvojem marketingové teorie i strategii, samoziejmé dochazelo 1 ke zménam
v pojeti marketingového mixu. Philip Kotler a Gary Armstrong uvadéji v jedné
z nejpouzivanéjsich ucebnic marketingu ,,Marketing® nésledujici definici marketingového
mixu: "Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové,
cenové, distribuéni a komunika¢ni politiky, které firm€ umoziiuji upravit nabidku podle

ptani zakaznikl na cilovém trhu." (Kotler 2004: 105).

Podle Kotlera (2013) totiz McCarthyho koncepce 4P neposkytuje cely piibéh a proto
sestavil reprezentativngj$i soubor Ctyt sloZzek marketingovych aktivit, které 1épe odpovidaji

soucasné situaci na trhu, jak uvadi ve své knize Marketing management:

1. Lidé (people) — Kotler se ohlizi na aspekt, Ze zaméstnanci jsou nepostradatelni pro
uspéch marketingu.

2. Procesy (processes) - marketéfi se musi vyvarovat planovani specialné¢ pro jednotlivé
zalezitosti a byt odpovédni za to, Ze moderni marketingové mysSlenky a koncepty
budou hrat odpovidajici roli ve v§em, co oni sami délaji.

3. Programy (programs) - jedna se o aktivity mifené¢ smérem ke spotiebitelim, které musi
byt integrovany tak, aby byl celek vétsi neZli pouhy soucet jednotlivych ¢asti a aby tak

firmé plnily vicero stanovenych cili.
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4. Vykon (performance) - jeho cilem je podchycovat $kalu moZnych ukazateli majicich

finan¢ni i nefinan¢ni dopad i dopad za rdmec spole¢nosti samotné.

Z vySe uvedenych promén pojeti 4P jako zékladnich ndastroji marketingu vyplyva,
ze marketing jako ekonomickd véda se neustile vyviji sohledem na vyvoj novych
informaénich technologii a globalizace (Heskova, Starchon 2009) a pravé tato nutnost
neustdlého vyvoje a pruznosti je nezbytnym nosnym pilifem terminu postmoderni

marketing.

2.3.2 Vymezeni pojmu Postmoderni marketing

S terminem postmoderni marketing se setkdvdme ve spojeni s uménim a spoleenskymi
védami, kde jsou spoleCenské zmény spojovany s informacnimi technologiemi a zaroven
jimi vysvétlovany. Postmoderni marketing je podle Browna charakterizovan jako moderni
marketing ,,4P“. Koncepce ,,4P*“ pfedstavuje prezentaci (presentation), praxi (practice),

periodizaci (periodization), filosofii (philosophy).

Podstata filozofie postmoderniho marketingu zasahuje do vSech klasickych
marketingovych zékladii. Ve skutecnosti jde o fadu protichlidnych procest jak na strané
subjektl vytvarejicich poptavku, tak u spotiebitelti, kde jde o ,rebelii proti racionalité
a uniformité“ (JuraSkova &Hornak 2012: 125). ,,Postmodernismus se odvraci
od materialistické perspektivy modernismu k sémiotickému nahledu, jenz se koncentruje
na znameni a symboly, misto na redlné ztvarnéni. V dnes$ni informacni éfe, jeZ zaziva
exponencialni zmény ve stale rychlejSim tempu, prochdzi svét zasadnimi zménami
v politickych, ekonomickych i spolecenskych strukturach® (Tomasevic 2007). ,,Tradi¢ni
marketing v industridlni spolecnosti se zaméfoval na uzitecnost produktl, zatimco
informaéni vek si ceni informaci, technologii a znalosti* (JuraSkova & Hornék 2012: 125).
,Podobn¢ je tomu i v ptipadé¢ komoditni ekonomiky, délby prace a odd€lovani produktii
od spotieby, které jsou tolik odlisné¢ od soucinnosti informacniho véku — tedy spolecné
vyroby a sdileného uzivani“ (Tomasevic 2007). Coz jsou témata uzce spjata
s modernistickym, resp. postmodernistickym zplUsobem mysleni a idedly (JuraSkova

& Hornak: 2012).
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Tyto postmoderni zmény v marketingu mohou zptisobit, Ze dosavadni marketingové
nastroje, které jsou povaZovany za stdlice marketingového nebe, jiz budou hrubé
nedostacujici a je tedy potieba vyvinout inovovanou marketingovou teorii, techniky
i nastroje, které budou Iépe slouzit potiebdm soucasného trhu a spolecnosti

(Chytkova 2011) a to na zaklad¢ nasledujici uvahy:

Analyzy image marketingu se zabyvaji zplisoby chovéani spotiebiteld, a podle nich
se prizpisobuji. Nicméné tyto analyzy maji jeden velky nedostatek: mlzeme totiz
pozorovat tichy, nenésilny odpor v oblasti spotieby (Cova 1996). Stejné jako plvodni
domorodeci v Jizni Americe pod $panélskymi kolonizatory, kteti se neubranili kiestanskym
misionafim a nechali si zasahovat do kultury, i dnes marketéfi mohou prezentovat a §itit
techniky, jak pouzivat znacky, ale tot” vSe. Nemohou kontrolovat spotiebitele, protoze
ti se nebrani a naoko pfijimaji pravidla (Cova 1996). Spotiebitel je tedy aktivni Cinitel
v tvorb€ vyznamil. To je to, co Regis McKenna definuje jako participacni marketing
(McKenna In Cova 1996). Je to tedy zdsadni posun v uloze marketingu: od manipulace
zakaznikl po jeho skute¢né zapojeni - jsme v podstaté svédky zastaralosti reklamy, nebot’
ta jednoduSe postrada schopnosti pro zdkladni pozadavek — byt interaktivnim zazitkem
ze spole¢ného vytvafeni smyslu pro zakaznika (Cova 1996). V tomto bodé mize
byt postmoderna vychodiskem, nebot” oproti modernistickému zevseobecnéni o spotiebiteli
v mase, zdaraziiuje jedineCnost, rozmanitost a charakteristick¢é chovani kazdého

jednotlivce (Brown 1992).
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2.3.3 Mozné prinosy postmoderniho marketingu podle primarnich

autoru

Podle Bernarda Covy (1996) spociva tkol postmoderniho marketingu v identifikaci
kulturnich vyznamt a obrazii urenych pro produkt. Musime brat v potaz nejen pohlavi,
vék, Zivotni styl, misto a Cas pro uzivani naSeho vyrobku, dalezité jsou i hodnoty
a orientace. Musime se ptat, co si piejeme, aby vyrobek fikal a pak vybrat symbolické

prvky, které budou tento vyznam sdilet a tak ptidavat hodnotu svym vyrobktm.

Postmoderni marketing se tedy sestivd na pfizplisobeni modernimu individualismu
a hledani blizkého vztahu se spotiebitelem, kdy se hlavnim cilem zda byt vytvoieni, rozvoj
a udrZeni vztahu se zdkaznikem spiSe, nezZ bombardovani trhu sloZeného z anonymni masy
a rozdélen¢ do homogennich segmenti. Prosttedkem k dosazeni toho cile miize
byt vytvofeni databaze klientli s dostupnymi osobnimi informacemi a tak vytvofeni

urc¢itych marketingovych profila (Cova 1996).

Brown zdiraziluje pifinos postmoderniho marketingu v postupném kladeni otazek,
¢imz provétfuje soucasnou marketingovou praxi. Jestlize si je filosofie modernistického
marketingu tak jistd sama sebou, pro¢ existuje fragmentace? Pokud je skute¢né
marketingovad teorie vSemocnd, jak to, ze tolik jinych a star§ich spolecenskych véd,
si jsou ve svych epistemologickych zdkladech natolik nejisté? Jsou tedy veédomosti
o marketingu natolik lepsi ¢i jist€j$i? Co nam dava jistotu predpokladat, ze tam venku
existuje soubor vzijemné propojenych marketingovych fenoménd? Jsme si jisti,
ze se nejednd pouze o nesourodou smesici nesouvisejicich kouski? Kdo muze tict, v cem

vlastné skute¢né¢ spocivaji znalosti o marketingu? A mnoh¢ dalsi...(Brown 1992).

Postmodernismus tedy nuti sou¢asny marketing provéfit své epistemologické predpoklady,
zhodnotit vhodnost svych metodickych postupti a v prvni fad¢ ospravedlnit jeho dalsi
existenci (Brown 1992). Zda jsme pfipraveni tuto vyzvu postmoderniho marketingu
pfijmout a zda postmoderni revoluce ¢i zména paradigmatu skute¢né nastane, ukaze az ¢as

(Brown 1992).
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2.3.4 Zmény charakteristické pro postmoderni marketing

Pokud termin postmoderni éra vztdhneme Cist€é na marketing, je moZzné nalézt Sest
zéakladnich témat, které jsou v tomto kontextu feSeny (Tomasevic 2007). ,,Tato témata byla
pfeorientovana tak, aby reflektovala fragmentaci trhu a decentralizaci jednotlivcd, ktefi
byli osvobozeni od singularniho svétonazoru velkych projektd modernismu, aby vstoupili
do zivota neangaZovanych, kaleidoskopickych a  simulovanych  prozitka*
(Tomasevic 2007). Pro dalsi praci s terminem postmoderni marketing je nezbytné si tyto

témata v kratkosti predstavit:

1. Hyperrealita = timto terminem oznacujeme ideu, Ze se naSe piedchozi realita
proménila v néco méné realné¢ho. Pficinou je kladeni dlrazu na dileZitost symboliky
oproti véci samotné a ndsledkem je, ze pifi nakupovdni a spotifebé se dnes
jiz nesoustiedime pouze na produkci konkrétnich vyrobk, ale spiSe na prozitky, které
se knim vztahuji (Tomasevic 2007). Hyperrealita je modelem realného
bez originalnosti ¢i reality a mnoho jejich soucasnych piikladil je zaloZeno na spotiebé
zazitkll (naptiklad simulace nabizend turistim v Disney Wordu, kinech IMAX...),
spotieb¢ simulaker, jako nahrazek femesel ¢i zijici historie (turistické vesnice,
skanseny...) a patrna je také v kyberprostoru vytvofenym prostfednictvim internetu
a World Wide Webu (fantasy svéty, zabavni parky, virtudlni realita, pocitacové hry...)
a vSechny tyto jeji podoby vedou ke ztraté pocitu autenticity, skutecnosti se stava to,
co bylo piivodné simulaci a spottebitelé jiz jen konzumuji produkty ¢i pouze symboly

téchto produkti (Cova 1996).

Jean Baudrillard, ktery se problematikou hyperreality zabyval, spojuje jeji vznik
s mnozenim simulaci a jejich odpoutdvanim od piivodniho originalu. V jeho pojeti
se jednd o postmoderni zlom, ktery lze chéapat jako proces nahrazovani reality
virtudlnim. Modely simulace vytvaii tzv. simulakra, neboli reprezentace skute¢nosti,
jez nelze od této skuteCnosti rozeznat, pfi¢emz kupeni téchto simulaker, které vytvare;ji
podobu naseho postmoderniho svéta, zplsobuje ztratu smyslu a hloubky a dostadvame
se do nové sféry zkuSenosti, kterou Baurdillard (2001) nazyva hyperrealita.
Hyperrealitou mlizeme rozumét posledni fazi procesu simulace, kdy je nas ptvodni
svét zcela nahrazen a ztratil se pod vrstvou na sebe odkazujicich znakd (Baudrillard

2001).
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Baudrillard popisuje Ctyfi stupné vyvoje simulace, tzv. fady simulaker.

e Simulakrum 1. f4du = znak a predmét jsou pevné spojeny. Obraz je snadno
rozpoznatelny jako iluze, nebo jakysi podvrh reality. Jedna se pouze o otisk
skutecnosti a je spojovan s predmoderni dobou.

e Simulakrum 2. f4du = znak a original jsou spojeny narusenym vztahem,
prikladem mohou byt véci sériové vyroby, nebot’ v disledku obrovské produkce
uz neni témef mozné rozliSit mezi origindlem a kopii. V této fazi se obraz
od skute¢nosti oddaluje, deformuje ji a je spojovan s moderni dobou.

e Simulakrum 3. f4du = kopie jsou jiz tak dokonalé, ze je neni mozné odlisit
od origindlu — existuje jiz tedy pouze samotné simulaktrum. Je spojovéno

s obdobim postmoderny.

Simulaci mizeme nejlépe popsat jako protiklad reprezentace (kterd stavi na ekvivalenci
znaku a je tak odrazem reality), prameni znegace znaku jako hodnoty, oproti
reprezentaci, kterd je svazana s realitou, se simulace snazi zamaskovat, Ze je otiskem
reality, coz Baudrillard oznacuje za brutdlni srdzku redlného se svou reprezentaci
(Baudrillard 2001). V kone¢ném dusledku tak odtrzeni od objektu reprezentace
zpusobilo, ze jsou pfedméty nahrazovany vlastnim znakem ¢i obrazem, ktery odkazuje
zpét sam k sob& a vytvari tak znaky ¢i obrazy, které postradaji oznacované (Baudrillard
2001). Simulace pak pusobi skute¢néji, nez samotnd realita a vede k jejimu zdvojovani,
coz Usti ve vznik hyperreality (Baudrillard 2001). Bernard Cova (1996) dodava,
ze hyperrealita je jednou znejvice diskutovanych podminek postmoderny. Model
je redlnéjsi, nezli realita sama a skutecné l1ze u postmoderniho spotiebitele pozorovat
preferenci simulace pied realitou (Cova 1996). A kdyz hyperredlné obrazy a simulované
prozitky vyjadiime v prostfedi trhu, v kulturni a spolecenské sféte, pak se marketing
stava klicem pokracujiciho pfechodu k postmodernismu a propojovani mezi spotiebiteli

a produkty (Tomasevic 2007).
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Proces fragmentace = ma dvé podoby. Fragmentace na strané¢ trhu znamena,
ze konkurence stale roste a proto je nutné od ni jednotlivy vyrobek odlisit —
vysledkem potom je vznik minitrhi, napfiklad minitrhy Ccisticich prostiedka
na nadobi, nabytek, okna...(Chytkova 2011). Pro ucely této prace je vSak mnohem
zasadnéjsi jev tzv. fragmentace zdkazniki, kdy zména pfichazi s usnadnénim vymény
identit ¢i masek. Jest¢ v éfe moderny mél kazdy jednotnou masku, coz umoziiovalo
snadné ptedvidani jeho chovani (naptiklad pfislusnik stfedni tfidy chodil do préace
a po ni do lesa na houby ¢i na pivo. Vikendy travil s rodinou na chat¢), mohl tedy
sdm sebe definovat jako manzela, otce ¢i zaméstnance. (Chytkova 2011).
Dnes na sebe ¢lovék miize vzit i nékolik identit a to do jisté miry i protikladnych a tyto

masky, které na sebe bere pred svym okolim, také hraji roli v jeho spotifebnich

rozhodnutich. (Chytkova 2011).

Preference spotifeby na ukor vyroby = spotiebitele nelze definovat samotnymi
produkty, vhodnéjsi je jejich definice skrze zpusob jejich spotieby. ,Klasicky
marketing nepostihuje zpusob, jakym spotiebitelé zpracovavaji informace o vyznamu
symboll vztahujici se ke spotfebg. Zastanci postmoderniho marketingu zastavaji nazor,
ze hodnotu pro spotiebitele vytvareji spiSe symbolické vlastnosti produktu nez jeho

funk¢éni a emocionalni vlastnosti.” (Juraskova & Horndk 2012: 125).

Proces decentralizace = tento proces oznaCuje jev, kdy se ze spotiebitele, diive
vnimaného jako subjektu ve stfedu pozornosti spotieby, postupné vyvinula komplexné
chapand individualita, na kterou je nutno nahlizet decentralizované¢ ve vSech
vyznamovych funkcich — spotfebitel se tedy ujima nejriiznéjsich roli a pomoci symboli
se muzZe osvobozovat od klasickych spotfebnich vzorci — tyto jevy se snaZi
postmoderni marketing popsat a pfitom vytvafet obrazy a symboly pro kazdou

vyznamovou konstrukei (Jurdskova & Hormak 2012).

Proces rozdilnosti = spocivéd na piedpokladu, Ze vSechny ¢asti osobnosti nemusi byt

konzistentni, ¢i dokonce mohou byt ve vzdjemné opozici (Juraskova & Horndk 2012).
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6. Ztrata angaZovanosti = tato skuteCnosti zpiisobuje, ze klasicky marketing jizZ neni
schopen zajistit konzistenci a loajalitu, jelikoz jiz nejsou platné doposud uznavané
principy spotfebniho chovani. ,,Postmoderni marketing chépe odlisné¢ samotné
spotiebitele. Spotiebitel se pretvaii do role tvlirce. Spottebitelé pouzivaji symboliku
nabizenou marketingem k vlastnimu budovani své identity. Podileji se na tviréim
procesu spotieby a vyroby a transformuji symbolické produkty do mnohovyznamovych
spottebitelskych prozitki“ (JurdSkovd & Horndk 2012: 125). Spotiebitel tedy
Jiz pasivné nepfijima to, co je mu v souladu s marketingovou strategii naservirovano,
ale naopak sdéleni aktivné prepracovavd a manipuluje s vyznamy tak, aby zapadaly
do jeho self-image (Chytkova 2011). Dobrym piikladem vlastni participace
a premysleni o znackdch mize byt prepracovani kampané ,,Just do it* (Nike), ktera
byla spotiebiteli uchopena jako model negativnich vlivii kapitalismu a spotiebni
kultury, tedy zneuZzivani pracovni sily zemi tfettho svéta a zadluzovani lidi

s nedostatecnymi piijmy kvili ndkupu vytouZenych znacek (Chytkova 2011).

V kombinaci s procesem fragmentace, kdy ma kazdy jedinec vicero masek, které¢ mize
pribézné a libovolné zaménovat 1 ve velmi kratkém Zivotnim obdobi, stava se pro
vyrobce stale vice nepfedvidatelnym individuem. Vyrobci pak nezbyva nic jiného, nez
nechat spotiebitele participovat tak, aby mohl vyuzivat marketingem poskytované

obrazy a symboly k vytvareni pocitu spolecenské soundlezitosti (Tomasevic 2007).

S
just do it.

Obrazek 1 - Model negativnich vlivii kapitalismu. Zdroj: Chytkova 2011
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Pokud se v8ak marketing nauci s aspektem touhy po participaci u spotiebitelli pracovat,
miZe ziskat znacnou vyhodu. Spotfebitel je stale méné ochoten pfijimat to, co je mu
naservirovano a zaroven se maze rozdil mezi vyrobou a spotfebou a firma, ktera ponouka
spotiebitele ke spolupraci, miize nejen ziskat zajimavé napady a preference spotiebiteld,

ale zaroven posili vztah mezi sebou a zdkaznikem (Chytkova 2011).

Antitotalitarismus je celkové specificky rys postmoderni éry. Postmoderni jedinec odmita
dominantni hodnoty i to, co je bézné a touzi délat véci po svém — jsme svédky procesu,
kdy se spotiebitel snazi restrukturalizovat svou identitu tvafi v tvar identité trhu
(Cova 1996). Od projektu moderny je to obrovsky skok. V modernité, kdy byli spotiebitelé
stale vice oddélovani od schopnosti kontrolovat své Zivoty a koncili jako loutky,
v postmodernit¢ mize spotiebitel najit potencial stat se protagonistou v pfizpiisobovani
svého svéta (Cova 1996), tak, aby sam mohl vytvafet svou identitu skrze vyznamy,

které poskytuji dané vyrobky ¢i prozitky.

2.4 Sémiotika

V ptedchozi kapitole bylo uvedeno, Ze jedinci kladou diraz na spotfebu vyznamd,
tedy tzv. symbolickou spotiebu. Podstatnou zménou v postmodernim marketingu se proto
stdva orientace na symboliku a sémiotiku jako techniku priizkumu a formu analyzy,
tedy na ,,zkoumani spotiebitelskych postoji ke znaCce a asociace znacky ve vztahu
ke kulturnimu zazemi...nezaméfuje se jednostranné¢ pouze na kognitivni chapani
soustfedéné na jednotlivce nebo na izolované vysvétlovani a formulovani jejich postojii
a chovani“ (Jurdskova & Horndk 2012: 126). Nastroje sémiotické analyzy jsou totiz
schopny poskytnout prostiedek pro zkoumdni kontextu, ve kterém existuji jednotlivci
a znacky a jsou protikladnou alternativou zaméfenou na spotiebitele jako pasivniho

ptijemce sdéleni (Tomasevic 2007).
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2.4.1 Sémiotika v popularni marketingové literature

To, ze sémioticka analyza prestava byt zaleZitosti vyluéné akademické sféry, dosvédCuje
snaha tento obor popularizovat (internetové clanky, seminafe, rozhovory, FB udalosti,
videa a stranky jednotlivych agentur), které se mnozi na internetu a maji tak jejim autortiim
¢1 zadavatelim zajistit reklamu, spiSe nez komplexné obsdhnout mozny piinos praktické

aplikace sémiotiky do oblasti marketingu.

Mozny dopad popularizace si miizeme ilustrovat zaddnim jednoduchého hesla ,,sémiotika
v marketingu“ do internetového vyhledavace. Vyhledavace naviguji na stranky typu
Marketing a média, Strategie.cz, Markething.cz ¢i Facebook, pfi¢emZ se nejednd o servery
s nizkou navstévnosti - na ptiklad denni ndvstévnost serveru Markething se pohybuje okolo
1000, u serveru Marketing a Média dokonce primérné 3345 lidi denné
(Spir-Netmonitor 2013) - a zaroven se jednd o z4jmové ¢i komunitni stranky, coz zvySuje
pfedpoklad, Ze se informace dostanou do spravnych rukou — tedy k marketérim. Pfi¢emz
je sémioticka analyza aplikovana v oblasti marketingu komunikovéna jednoduchym
a privétivym zplusobem, evokujicim pfevratnost, inovativnost, védeckost, efektivnost

a uspornost.

Sémioticka analyza je tak této specializované vefejnosti prezentovana jako vyzkum
od stolu, ktery se spotiebiteli nehovoii a na nic se jich neptd — tento dilezity aspekt
mé nespornou vyhodu v tom, Ze uSetfi ndklady na pofizeni sbéru dat (dotazniky, shanéni
respondentll a vyhodnoceni vysledkl, které jsou nedilnou soucésti tradicniho sbéru dat
zam¢feného na spotiebitele) a také cas. Tato Uspora spocivd v zaméfeni chapani
na vyznam, tedy na to, jak zkoumané pro nékoho néco znamena a nikoli izolované
mapovat kognitivni chapani jedince. Cilem zkoumani je tak odhaleni zpisobu,

jak zakaznici pouzivaji znacky a obrazy ve vztahu ke svému kulturnimu zazemi.

Na vySe zminénych ¢i podobnych serverech lze nalézt nésledujici definice sémiotiky

uplatnéné v marketingovém fizeni:

Podle Leanne Tomasevic (2007) se sémiotika koncentruje na pochopeni zdkonitosti, podle
kterych jsou pouzivany a chapany obrazy a jejich vyznamy. Sémiotika tak poskytuje
prostiedek pro zkoumani kontextu, ve kterém jednotlivci a znacky Ziji, v protikladu
k tradi¢énim nastrojim zaméfenym na spotiebitele v roli nete€nych piijemct sdéleni a stava

se tak stale uzivanéjsi technikou priizkumu a analyzy.
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Podle Virginie Valentinové (in Cir 2009), ktera je povazovana za zakladatelku oboru
praktické sémiotiky v marketingu a reklamég, "Sémiotika nabizi feSeni tam, kde selhava
tradini vyzkum, zaloZeny na vyptadvani se zdkaznikl na jejich pocity, dojmy a potieby.
Zakaznici si ale nejsou pln€é védomi pro¢ a jak na n¢ reklama, znacky a vyrobky ptsobi.
Pomoci sémiotiky odhalujeme to, jak kultura formuje (aniz si to uvédomujeme)
nase pocity a potieby a jak mohou byt tyto kulturni aspekty (v podobé kodl, symboli
a znakll) vyuzivany reklamou a marketingem... Spole¢nosti jako Procter & Gamble,
Unilever nebo Diagio dnes pravidelné sémiotiku vyuzivaji — predevSim proto, aby se jeji
pomoci dostali dal, nez tam, kam doséhne tradi¢ni vyzkum trhu a tedy proto, aby nalézali

nové oblasti pro skute¢né diferenciovanou komunikaci svych znacek."

Jako popularizatorku této védecké discipliny mezi ¢eskymi autory lze uvést Martinu
Olbertovou, autorku vyzkumu Klienti a agentury v CR, ktera aplikuje praktickou sémiotiku
pod nazvem projektu Brand Curator. Olbertovd (2014) v kontextu své prace uvadi
vysvétleni, Ze aplikace sémiotickych principit v oblasti marketingu spoc¢iva v ukotveni
znacky a skrze pochopeni kontextu pak pfitazuje smysl skrze kulturné¢ podminény soubor

vyznamd.

Podle Olbertové (2014) je zapojeni sémiotiky do oblasti fizeni znacky, reagujici
na souasnou poptavku na trhu: ,,Cim dal tim vice klientd pozaduje piistup, ktery
by preklenoval mezery na trhu a pomohl jim podivat se na znacku komplexné a komplexné
ji také fidit.*

Tato popularizace miZe vSak pfinaSet rizika aZ nepatficného zjednoduseni, jak upozoriuje
J. Stuchlik (2007) ve svém clanku: ,K ¢emu tifeba sémiotiky”, ve kterém uvadi,
ze praktické uplatnéni humanitnich véd, do kterych sémiotika nesporné patii, nemize
pracovat na jednoduchych logickych principech a proto jeji uplatnéni nelze redukovat
na uzivani zjednoduSujicich pfirucek. Popularizatorim vytykda, ze pokud je vytrzena
ze souvislosti, stava se pouze ,.efektnim kouzlenim na téma védecky marketing pro naivni
divaky a posluchace® (Stuchlik 2007). Ackoli Stuchlik nepopira, ze je aplikace sémiotiky
pfinosna napiiklad v problematice masovych médii, je skepticky k moznostem praktické

aplikace v oblasti marketingu.
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Ackoli se jednotlivi autofi ¢lanki na vySe zminénych serverech nemusi shodovat v otazce
potencidlu aplikace sémiotiky v oblasti marketingu (a byl by to pfinejmensim
1 neoCekavany jev), bylo pro dalsi praci nezbytné nastinit si rizika, kterd mohou spocivat
v pfehnaném entusiasmu, nedostatecné informovanosti ¢i vytrzeni z kontextu.
V této diplomové praci budeme vSak i1 nadale vychazet z ndzoru, Ze aplikace sémiotickych
piistupi v pribéhu procesu tvorby marketingové strategie komunikace znacky mize
byt i€innou moznosti. Budeme se vSak nadéle soustfedit na odborné publikace a konkrétni
techniky i1 vyzkumy, na kterych bude demonstrovdno, jakym zplsobem muze

byt sémiotika v budoucnosti uplatnéna v oblasti marketingovych praktik.

2.4.2 Pocatky sémiotiky v marketingu

Jako jeden z prvnich pokusii o aplikaci sémiotiky na kulturni jevy muzeme uvést dilo
francouzského sémiotika Rolanda Bartha Mytologie®, jez je souborem textdi psanych
v letech 1954 — 1956, tykajicich se nejaktudlngjSich témat své doby (projevech konzumni
spolecnosti jako naptiklad astrologie ¢i recepty v ¢asopisech) a tak satiricky reflektujicich

moderni spolecnost.

Barthes se fadil do proudu francouzskych, levicové orientovanych intelektualfi, kteti
se piijetim nékterych prvki marxistického vykladu socidlnich jevl snazili predlozit vyklad
literatury - jako spolecnou charakteristiku tohoto proudu muizeme urCit podeziivavy
a n¢kdy az nenavistny postoj k maloburzoazni kultufe, coz pravé u Barthese tvoii hluboky
osobnostni rozpor, nebot’ si uvédomoval hluboky dopad maloburzoazniho prostiedi

na svou osobnost (Marcelli 2001).

¥ Soubor texttl vydany v roce 1957, ktery popisuje aplikaci sémiotickych postupti na konkrétni kulturni jevy.
Mytem je zde myslena jista promluva (nemusi byt nutné verbalni) a tudiz mize byt mytem vlastné cokoli. V
jednotlivych kratsich textech jsou rozebirany jednotlivé myty tehdejsi masové spolecnosti, jako kritika
burzoazni kultury. Jedna se napiiklad o Wrestling, u kterého se divaci spontanné prizptisobuji spektakularni
povaze zapasu, stejné, jako divaci v kin¢, nebot’ je pro n¢ dilezitéjsi to, co vidi, nezli to, co si mysli (Barthes
2004).
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Marcelli toto obdobi nazyva jako fazi tzv. “socidlni mytologie, coZ je obdobi analyz
ideologickych vytvorl burZoazni spolecnosti, odhalovani jejich maskovaného déjinného
zéakladu” (Marcelli 2001: 25) a uvadi, Zze hybnou silou celé¢ Barthesovy prace bylo gesto
odmitnuti zapfi¢inéné nejen zaujetim postoje, ktery nedovoluje pfijmout vSeobecné
panujici nazory, ale také vyloucenim ze spolecenského prostoru jako homosexudla

a nekatolika.

Podle Marcelliho bylo toto gesto odmitnuti ptic¢inou hluboké nedivéry k cemukoli,
co je vyslovovano v kontextu pfirozenosti: ,,Pfirozené vilbec neni atributem fyzické
Piirody; je to alibi, kterym se honosi spolecenskd vétSina: piirozené je zakonitost.”
(Barthes In Marcelli 2001: 118) a tento postoj ho pfivedl aZ k terminu permanentni
nedivéra, ktery mu umoznil fe€ rozlisit na to, co bezprostfedné fika a na to, co chce utajit
a vnutit. Barhesovym cilem proto bylo, dle Marcelliho (2001) proniknuti az ke spodni
hladiné€ feci, aby bylo mozné zjistit, co vysvétluje jeji proklamovana pravda a spravedlnost
- a povétSinou se ukaze, ze tato pravda je pouze sluzebnikem mocenskych zadméri.
Skute¢ny vyznam vét se ukazuje v konotacich, kterymi se vplétd do rozlicnych sfér

ideologie.

Kromé& Barhesovych osobnich postoji je nutné vzit také v potaz kontext promény
spoleCnosti, ve které Mytologie vznikaly. Jednalo se o padesata 1éta, ve kterych lidé
prekonali utrapy valky a opét dochazi k vzestupu Zivotni trovné. Objevuji se nové modely
aut, elektronické spottebice, reklamy na praci a kosmetické prostiedky v myslich evokuji
pfedstavy o Cistoté a krase a do spolecnosti se opé&t vraci duch zivota, ktery pfinasi radost
a zébavu, marnivé prozitky a povrchni senzace (Marcelli 2001). Reklamy oslovuji
z Casopist, plakatt i vykladnich skiini obchodnich domt a spole¢nost se pomalu navraci
k tradicim, prozitkiim a zabavé, které pred valkou tvofily nedilnou soucést jejich kultury
(bifteky, volby kraloven krasy, Tour de France, vino a wresling...) a ptichdzi na chut

1 objevovani nového konzumniho svéta, jako napiiklad Coca-Coly. (Marcelli 2001).

Pravé tyto vySe zminéné konzumni jevy zépadni moderni civilizace Barthes oznacuje
jako projevy mytologie, pfiCemz mytus v jeho pojeti neni piredmét, pojem ¢i idea,
jako v klasickém chépani tohoto pojmu, ale "je systtmem komunikace... je sd€lenim"

(Barthes 2004: 107).
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A protoZze mytem miiZze byt v podstaté cokoli, klade si za cil tuto spolecenskou realitu
demytizovat, aby zamezil ideologickému zneuZiti, jez v sobé myty skryvaji. Barthes totiz
upozoriiuje na specifické riziko mytu, které spociva ve skutec¢nosti, ze mytus nevyplyva
z piirozenosti véci’, ale je promluvou vyvolanou d&jinami (které mohou jako jediné
vladnout nad zivotem a smrti mytické feci) a z tohoto divodu se stiva predmétem
sémiologie, jako v€dy o znacich a vymanuje se tak z pouhé oblasti lingvistiky
(Barhes 2004). Produkty této mytické naturalizace jsou myticka poselstvi, kterd predstiraji
bezprostiednost, aby tak zastfela vazby, které produkt vézou s producentem

a spolecenskym procesem produkce (Marcelli 2001).

V koncepci Mytologii Barthes vychéazi ze Saussurovi ditochomie znakt: ".... ptecetl [jsem]
Saussura a nabyl jsem ...pfesvédceni, ze kdyz budeme s kolektivnimi pfedstavami zachéazet
jako se znakovymi systémy, mizeme doufat, zZe se zbavime pietniho zavrhovani a detailné
postihneme onu mystifikaci, jez preméiuje maloburzoazni kulturu na univerzalni

spolecnost." (Barthes 2001: 13).
A na zékladé Saussurova pojeti znaku Barthes (2004) rozlisuje tfi zakladni pojmy:

Oznacujici (signifiant), oznacované (signifi€¢) a znak sadm, jez je slouenim obou
pfedchazejicich ¢asti. Vztah oznacujiciho a oznacovaného chépe jako ekvivalentni, nikoli
linearni, jako u bézné teci, ve které oznacujici jednoduse vyjadiuje oznacované a jako
ptiklad uvadi kytici razi, ktera znaci vasen (znak), jez je sloZzen z oznacujiciho (rize)
a oznacovaného (vasen). Toto trojdimenziondlni schéma Barhes nachazi i Mytu, avsak
jeho specifikem je, Ze je budovan na zaklad¢ sémiotického fetézce, ktery existuje pred nim
- mytus jako metajazyk (vypovéd o jazyce) je Barhesem pojiman jako sekundarni

sémioticky systém, jak lze vidét na schématu:

1. oznatujici | 2. oznatované

Jazyk 3. znak
1. OZNACUJICI 11. OZNACOVANE

MYTUS

IT1. ZNAK

Obrazek 2 - Barthesovo schéma oznacovani. Zdroj: Barthes 2004.

9 v v vr s s . . ;. . ey . v v . ;o
avSak tuto pfirozenost pouziva jako iluzivni zavoj maskujici realitu (d€jiny). Jako priklady naturalizovani

dé&jinné skutecnosti 1ze uvést napiiklad kosmetiku, ktera proklamuje navrat k prirozené svézesti pokozky a

nebo Tour de France, ktery zpodobiiuje epopej prapivodniho boje a putovani krajinou (Marcelli 2001).
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Problém dle Barthese (2004) nastava ve chvili, kdy se jazykovy znak nepozorované kryje
s mytickou formou, kviili podvojnému charakteru mytologického oznaovaného. Forma
sice vyznam znaku nezméni, ale deformuje ho a ponechava v zéloze, aby se na n€¢j mohla
zpétn¢ odkazat. Proto Barthes (2004) povazuje mytus za fe¢ ukradenou a navracenou,
jejiz princip funguje hlavné na iluzi, jez je svou nekomplikovanosti byt i podvédomé
ptitazliva pro lidi.

Mytologie vyrazné ovlivnily francouzskou intelektudlni scénu 20. stoleti a podnitily dalsi
rozmach sémiotickych principii do Sirokych oblasti lidského Zivota (napiiklad estetika,

muzikologie, biologie...).
2.4.3 Vybrané sémiotické pristupy a jejich aplikace

2.4.3.1 Konotace a denotace

Ptistup, ktery Roland Barthes popisuje ve své eseji Rétorika obrazu (In Cisat 2004),
pracuje se dvéma rovinami, rovinou denotace a rovinou konotace, pficemz konotacni
rovina je predpokladdana denotaéni tak, aby v ramci reklamni kampané¢ mohla zamérné
a pfesn¢ cilit na zdkaznika jako recipienta tohoto sdéleni. Ackoli je tedy kampan
jednoznacné a védomeé cilend, nemusi byt jako takova povazovana samotnymi spotiebiteli.
Piijjem zprav na rovin€ denotace a konotace je pfitom provadén kazdy den na zcela
nevédomé roving a je proto dulezité rozumét praktikam a postuptim reklamni komunikace
tak, aby se béZny spotiebitel dokazal natlaku uspéSné ubranit. Cela nasledujici kapitola
proto bude pfestavenim Barthesova (Barthes in Cisaf 2004) postupu pii analyze

reklamniho plakatu znacky Panzani.

Bartes tvrdi, ze pfi odhaleni vyznamu konkrétniho kulturniho fenoménu je nejprve nutné
od sebe tyto dvé roviny oddélit. Pro lepsi pfedstavu, jak od sebe tyto roviny separovat,
muizeme opéet pouzit jejich pripodobnéni k Saussurové diadickému pojeti znaku, ze kterého
Barthes vychazel'®. Denotativni rovina miize byt povaZovana za totoznou s tim,
co Saussure chéapal jako znak - tedy spojeni oznacujiciho (naptiklad zvuk) s oznaCovanym
(koncept). Mezi lidmi, ktefi nalezi k urCitému jazykovému univerzu, pak povétSinou

panuje obecna shoda.

' Viz kapitola Po¢atky sémiotiky v marketingové komunikaci.
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Konotativni rovina je v Barhesové vykladu jakési pole SirSich vyznami, které souviseji
s ontologickym vyvojem kazdého jedince a souvisejicimi zkuSenostmi a znalostmi. Je tedy
nutné na ni nahlizet jako na vysledek kulturniho plisobeni a proto v ni nemilize obecné
panovat tak silna shoda, jako v pfipadé denotativni roviny. Konotace probihd na zaklad¢
asociovanych ¢i konotovanych vyznamd, které se ke znaku vaZzou a konotace tak obsahuje
emoce spojené s danym interpretem znaku. AvSak variace riznych ¢lenéni neni anarchicka
diky lexiku, neboli ¢asti symbolické roviny feci, ktera odpovida ur¢itému souboru jednani

a technik.

Konotaéni rovina je klicova pro reklamu, nebot’ skrze ni je mozné danou znacku spojit
s Zadoucimi vlastnostmi - naptiklad skrze propagaci znamych osobnosti, jako tvaii daného
vyrobku ¢i celé znacky. Praveé proto je tato rovina zakladem pro to, co Barthes nazyva

mytem.

Dle Rolanda Barthese je vyznam obrazu v reklamé zcela zamérny: signifikaty reklamniho
sdéleni tvoti a priori jisté atributy produktu, a tyto signifikaty maji byt komunikovany co

mozna nejjasnéji;" (Barthes In Cisatf 2004: 1) a vytvoiené tak, aby byly co nejlépe Citelné.

Své tvrzeni dokladé na sémiotické analyze reklamy Panzani:

PATES - SAUCE - PARMESAN
A LYITALIENNE DE LUXE

Obrazek 3 - Reklamni plakat spolecnosti Panzani. Zdroj: Barthes in Cisar 2004.
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Pti prvnim pohledu na reklamni obraz vidime balicky té€stovin, plechovku, sacek, rajcata,
cibuli, houbu a papriku a vSechny tyto suroviny skoro vypadavaji z rozeviené sitovky.
Barevné ladéni surovin je do zelena a zluta na ¢erveném pozadi. V pravém dolnim rohu,
na bali¢cich téstovin i na plechovce je napis (znak artikulované feci, k jehoz desifraci staci

pouze znalost pisma a francouzského jazyka).

Sam tento napis jako lingvistickd zprdva ma svou denotativni i konotativni rovinu.
Na roviné denotace rozliSime napis Panzani jako oznaceni firmy, kterd vyrabi uvedené
produkty a dale svym barvenym ladénim a samotnou volbou slova “panzani” evokuje
italskost na roviné konotace a roz$ifuje tak vyznam népisu o dal§i oznaCované. Podle
Barthese se dnes zda, Ze je lingvistické sdéleni ve vSech obrazech, jako titulek, legenda,
novinovy ¢lanek, dialog ve filmu, atd. a upozoriuje, ze kazdy obraz je polysémicky.
Tato polysémie vede k tdzani po smyslu, nebot’ z plovouciho zfetézeni signifikatd si mize
kazdy ctendf n&jaké vybrat a jiné nechat stranou. Toto tdzani se vSak miZe jevit jako
dysfunkce a pravé ptitomnost lingvistického sdéleni je jednou z technik, jak jednoduse

a Cistym zpiisobem prvky identifikovat a jednozna¢né odpovidat na otazku: ,,Co to je?.

Pokud vSak bude lingvistickd zprava ponechdna stranou, zlstane Cisty obraz, ve kterém

1ze nalézt velké mnozstvi dalSich znaki, které 1ze na rovin€ konotace rozkryvat:

1. Pfedstavu, ze se v prezentované scén¢ jednd o navrat z obchodu (signifikat implikuje
dvé euforické hodnoty a to Cerstvost produktii a doméci piiprava jidla. Signifikantem
je rozeviena sitovka, ze které ndkup skoro vypadava na stil). Sitovka obsahuje vSe
potiebné k ptipravé domaciho pokrmu a jeji obsah evokuje navrat z trhu a Cerstvost
surovin. K cetbé prvniho znaku staci pouze znalost, Ze nakupovani na trhu
je v protikladu k rychlému opatfovani potravy (naptiklad konzervy).

2. Barevné spojeni kompozice do trikolory zluta, zelend a Cervena, a dale rajcete
a papriky, jejichz signifikatem je italskost a predpokladem je znalost jistych
turistickych stereotypli a zaroven vypovida o modnosti italské kuchyné.

3. Uspornost seskupeni rtiznych objektii poskytuje predstavu tplné kuchyiiské sluzby -
Panzani nejen poskytuje vSe, co je potieba k ptipravé slozit¢ho chodu, ale navic to,
co je soustiedéno v plechovce se plné vyrovna ptirodnim produktiim, jez ho obklopuji.

Scéna tvoii most mezi plivodem téchto produktii a jejich findlnim stavem.
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4. Cela kompozice odkazuje k estetickému signifikitu: tzv. nature morte''

jako malifskému Zanru, k jehoZ konotaci je zapotiebi vysoce kulturni védéni.

Znaku existujicich v roviné konotace by bylo mozné nalézt vice, nebot’ existuje celd fada
b

moznych ¢teni v zavislosti na charakteristice pfijemce.

V této reklamé znacky Panzani tedy lze nalézt ¢tyfi znaky, o nichZ pfedpokladame, ze tvofi
soudrzny celek. Protoze jsou vSechny diskontinuitni, ¥idi se uréitym obecné kulturnim
védénim a odkazuji k signifikdtim, z nichZz kazdy je globalni (naptiklad italskost)
a prosyceny euforickymi hodnotami. Zaroven bylo ukdzdno, jakym zplsobem se snazi

komunikovat, Ze pravé tento vyrobek si ma spotiebitel koupit.

V jeho pojeti se tedy prekryvaji dva sémiotické systémy - oboji méa evokovat hojnost
a predevsim italskost. Reklama musi pfekypovat blahobytem a Cerstvosti a ma pfesvédcit,
ze je produkt skutecné italsky - Itdlie = téstoviny. Mytus je zde kodifikovan kulturnim

stereotypem.

2.4.3.2 Sémioticky Ctverec

Sémioticky ctverec vytvoreny francouzskym sémiotikem A. J.Greimasem umoziuje
roz$ifeni vztahii od klasickych binarnich opozic navrZzenych Saussurem. Jeho prakticky

priklad uvadi Luise Hébert ve své praci Semiotics Square z roku 2006.

Podle Héberta (2006) je vyhodou sémiotick¢ho Ctverce mozZnost zvySeni poctu
analytickych tfid z klasickych bindrnich opozic: zivot/smrt, na Ctyfi:

1. smrt

2. 7Zivot

3. zivot a smrt (ozivli mrtvi)

4

ani zivot, ani smrt (and¢lé)

Ci ptipadné osm az deset analytickych tfid (Hébert 2006).

1 ;o L
Francouzsky vyraz pro zatisi.
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Princip fungovéni sémiotického ¢tverce pieklada Hébert (2006) na nasledujicim schématu:

Structure of the semiotic square

5. (=1+2)

COMPLEX TERM

1. TERM A 2. TERM B
7.=1+3) 9. (=1+4) 8. [=2+4)
POSITIVE DEIXIS 10, (=243 NEGATIVE DEIXIS
2. TERM NOT-B 4. TERM NOT-A

8. [=3+4)

NEUTRAL TERM

Obrazek 4 - Struktura sémiotického ¢tverce. Zdroj: Hébert 2006.

Sémioticky ¢tverec ponechava v pozici 1 —termin A, v pozici 2 — termin B, v pozici

3 —termin ne-B a v pozici 4 — termin ne-A, ale pfindsi navic dalSich Sest pozic:

Pozice 5 (termin 1 + termin 2) = komplexni termin
Pozice 6 (termin 3 + termin 4) = neutralni termin
Pozice 7 (termin 1 + termin 3) = pozitivni termin
Pozice 8 (termin 2 + termin 4) = negativni termin
Pozice 9 (termin 1 + termin 4) = bez ndzvu

Pozice 10 (termin 2 + termin 3) = bez nazvu
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Jako konkrétni ptiklad Hébert (2006) uvadi porovnani Zenskosti a muznosti, kdy je zena

zastupcem feminity a muz maskulinity. Viz obrazek:

An example of a semiotic square

Masculine + Feminine

androgyne
hermaphrodite
Masculine Feminine
man ‘woman
Masculine + Hot-feminine Feminine + Not-masculine
real man”, "macho a7 ultra-femining”,
107 vamp?
Not-feminine Net-masculine
mannish”, "macha effeminate

Not-feminine + Not-masculine
angel

Obrazek 5 - Priklad aplikace sémiotického ¢tverce. Zdroj: Hébert 2006.

Z této binarni opozice muz/zena (¢i femininni/maskulinni) se pomoci sémiotického ¢tverce
dostavame k dal$im typtim analytickych vztahd, ve kterych je zéstupcem ne-feminity
nékdo, kdo pfipomind muze a ne-maskulinity nékdo, kdo pfipomina Zenu (Hébert 2006).
DalSimi poly jsou, dle Héberta (2006) v prvni spojeni maskulinity a feminity,
jehoz zastupci jsou hermafroditi ¢i androgyni a déle spojeni ne-feminity a ne-maskulinity,
jako jehoz zéastupce miZeme uvést andéla. Boc¢ni strany sémiotického Cctverce
nas upozoriiyji na spojeni maskulinity a ne-feminity, jehoz zastupcem je skuteny muz,
v nasi kultufe oznacovany jako tzv. macho a ddle na spojeni feminity a ne-maskulinity,
u kterého miZeme jako zdstupkyni v nasem kulturnim kontextu uvést skute€nou Zenu,

tzv. zenu vamp (Hébert 2006).
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Dalsim autorem, zabyvajicim se aplikaci sémiotickych pfistupli, je Francouz
Jean — Marie Floch, ktery stejné jako Barthes vychazi z prace Saussura, ale Barthova
vychodiska odmitl a pfijal praci vySe zminénych autorG: Greimase a Hjemsleva
(Floch 2001) a jak si za chvili ukdzeme, aplikoval sémiotické principy do jinych oblasti,

coz nazyva ,,aplikovanou sémiotikou®.

Prvni analyza, kterou v kontextu Flochovi priace piredstavime, bude spojena
se sociologickymi prvky vyzkumu. Jednalo se o analyzu cestujicich, vyuZivajicich patizské
metro a regiondlni vlaky a cilem bylo definovat pfani cestujicich tak, aby bylo planované
roz$ifeni a zkvalitnéni sluZzeb co nejefektivnéjsi. V souladu s timto zadanim se dle Flocha
(2000) vynotily souvisejici otazky typu: ,,Co cestujici ocekéavaji od zaméstnanci?“,
,Jak cestujici prozivaji cestu? a mnohé dalsi. Pro dalsi vyzkum, vSak bylo dle Flocha
(2001) nezbytné, urcit zakladni typy jednotlivych cestujicich tak, aby bylo viibec mozné
tyto otazky dle pravdy zodpovédét a to diky nasledujici analyze:

Nejprve cestujici, respektive ptistupy k prozivani a realizaci jednotlivych cest, rozdélili
do dvou zakladnich, ale Sirokych kategorii, které stavi kontinuitu proti diskontinuité.
Podle Flocha je zde ve skutecnosti samotnym ,,srdcem systému* pravé zasadni vztah sledu
gest a chovani, které se sklddd zrozmanitych akti jako naptiklad zpomaleni, pohybu,
opakovani, pnuti, atd. Floch definuje, Ze n¢které cesty jsou vysledkem plisobeni strategie,
kterd se snazi zatidit cely jeji prubch k co nejvetsi plynulosti. Jejich cilem je nejen vyuzivat
moznosti cesty k co nejveétsi efektivité z hlediska plynulosti cesty, ale také volit takovy
piistup, aby byla tato plynulost zajiSt€éna a co nejvice podpotfena — to je po6l kontinuity.
Cestujici se nechaji unaSet proudem, neveénuji vice Casu placeni a oznaceni jizdenek, nezli
je nezbytné a celkové neztraceji ¢as na milnicich, na kterych hrozi naruseni plynulé¢ho
pribéhu cesty. Prostiedi vlastné efektivné neutralizuji, hluk je pro n€ pouhym pozadim,
stejn¢ jako okoli pouhou mlhovinou forem a barev. At cestuji metrem, nebo regiondlnimi
vlaky, miZeme u nich pozorovat stale stejny postoj a vyraz, stejnou koncentraci na knihy
¢i noviny, které vyndaji a oteviou, jakmile je to mozné, nebo stejnou koncentraci
na pleteni, které hbit€¢ vytdhnu z kabelky ¢i papirového sacku. Na rozdil od jinych
cestujicich kladn¢ hodnoti pravidelny rytmus a opakovani. Druhym pdlem analyzovaného
vztahu je pol diskontinuity, kterd naopak spociva v ochoté cestu preruSit a absenci

striktniho planu a vedeni k co nejvétsi plynulosti.
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Jako pomocnou analyzu pro urceny dalSich typii zplsobi, jak cestujici mohou prozivat
cestu, kterd méla zajistit vétsi podrobnost, pouzil sémioticky ¢tverec, vychdzejici ze vztahu
binarni opozice kontinuity a diskontinuity, jako zpilisobu, jak cestujici prozivaji cestu,

jak je vidét na obrazku:

Moo 1aa ansmithy
Uiscomtr LY Cong !Ulr']'

X |

Non-continusy Non-Discontinty

Obrazek 6 - Sémioticky ¢tverec pro rozsifeni zpiisobi prozZivani cesty. Zdroj: Floch 2001.

Ne-discontinuita je vlastné pfistupem, ktery se snazi predvidat prekazky tak, aby je mohl
s predstihem eliminovat. Tento pfistup je patrny vchovani nékterych cestujicich
pii samotném zacatku cesty. Svou jizdenku si peclivé nachystaji v dostate¢ném piedstihu
tak, aby nedosSlo ke zdrzeni cesty. Jejich pohyby jsou pfesné a hospodarné. Mnohem
Castéji, neZ pohyb podél stén voli pfimou cestu prodirdni se davem a nebo slalomuji mezi
ostatnimi cestujicimi. Také zaujimaji strategické misto na néstupisti, aby mohli nastoupit

thned po piijezdu dopravniho prosttedku.

Ne-kontinuita by se dala charakterizovat tak, ze pokud je non-diskontinuita zaloZena
na udrzeni nejlepSiho tempa sledu jednotlivych udalosti, pak je ne-kontinuita zalozena
na formé ptestupkd oproti tomuto dodrzovéani. SpiSe vSak, nez rozbiti nebo zborceni
plynulosti cesty, se jedné o praxi, kterd spoc¢iva ve vice prekryvajicich se rovinach, pauze
¢i chvilkovému pieruSeni néjakého druhu — jedna se o neocekavané udalosti, naptiklad

.....

nadchnout ¢i prekvapit.
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Na zaklad¢ definovani a rozSifeni téchto pfistupovych strategii k samotné cesté¢ mohl urcit

typy jednotlivych cestujicich, jak je patrné z nésledujiciho schématu:

SURVEYORS DAYDREAMERS
‘Trajectories’ ‘“Trajections’
Valorization Valorization
of discontinuities of continuities
Valorization Valorization
of non-continuities of non-discontinuities
‘Walks’ ‘Enchainments’
STROLLERS PROS

Obrazek 7 - Schéma typu cestujicich. Zdroj: Floch 2001.

Tuto typologii Floch charakterizuje nasledovné:

1. Surveyors — vyhledavaji a ocenuji diskontinuitni cesty, tedy to, co Floch oznacuje
jako ,trajektorie®.

2. Pros — jedna se o slovo vypljcené z oblasti sportu, protoze evokuje zivou plynulost,
napéti a a technické mistrovstvi, které charakterizuji vykony, které vykazuji v prubéhu
svych cest. Preferuji kontinuitu.

3. Daydreamers — preferuji kontinuitu po znamych cestach, tedy to, co Floch nazyva
Hrajections®.

4. Strollers — maji radi prochazky a sledovani nejlépe diskontinuitni cesty.

Tyto Ctyfi typy cestovatell jsou, dle Flocha, teoretické konstrukce, které jsou definovany
ve vztahu k sob€ navzajem - kazdy z té€chto typl pfestavuje soubor chovani, faktl a gest.
Nékteti davaji cesté urcitou sémantickou hustotu a bohatost, jini ji desemantizuji tim,
Ze ji automatizuji. Pro Surveyors jsou denni cesty povazovidny za mnohovariacni

a transformacni hry, které skon¢i produkci vyznamu.
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Pro Daydreamers jsou tyto cesty neutralni udélosti, na kterou jsou schopni naroubovat
dal§i cinnost, jako muze byt napiiklad cteni nebo pleteni. Termin ,,Daydreamer
tak, v tomto kontextu, nesmi byt chdpan v patologickém smyslu. Nejedna se zombie ¢i jiné
formu zivych mrtvych, ve skutecnosti je to vlastné jakysi kral cestovatel, ktery je schopny
s ostatnimi komunikovat naprosto pfirozené a pfitom snit s otevienyma o¢ima ¢i ¢teni nebo
poslechu hudby. Stoller ma rad vSe neobvyklé a je fascinovan ve vSech téch okamzicich,
ve kterych se objevi vyznam. Maji radost, pokud mohou redlné¢ pocitit svét okolo a jsou

schopni zastavit se u ¢ehokoli, co upouta jejich pozornost.

Floch dale uvadi, Ze pfirealizaci tohoto vyzkumu vyuzili metody pozorovani
a dotaznikového Setfeni, tedy zpisob sbéru dat charakteristicky pro oblast sociologického
vyzkumu. Tato inderdisciplinarita je pro Flochovu préci charakteristicka, hled4 v jinych
vyzkumnych oblastech a navzijem je propojuje. Pro uziti sémiotiky v jinych oblastech
pouziva konkrétni termin ,,aplikovand sémiotika®. Skrze toto dotaznikové Seteni chtél
nejen ovefit reprezentativnost zvoleného vzorku, ale zaroven ziskat od samotnych
respondentll  zptsob jejich vlastniho segmentovani cesty a hodnoceni dulezitosti
jednotlivych segmentil. Z tohoto Setieni vyplynula nasledujici charakteristika, jez rozsituje

typologii jednotlivych cestujicich:

Na usili zdobit ¢i renovovat vefejny prostor se ukdzali byt nejvice citlivi Surveyors,
pro které maji plakaty, exponaty ¢i zdbavné prvky hodnotu pouze vtom piipadé, Ze
zapadaji do urcitych zanrG (jako je napiiklad hudebni, divadelni ¢i sportovni). Preferu;ji
vSak kontakt s né¢im zndmym, nezli naprosto novym.

V celkovém srovnani vykazovali nejvétsi zdjem o technologické vybaveni stanic jedinci,
zatazeni do skupiny Pros (objektem jejich zajmu bylo cokoli technického, at’ jiz eskalatory,
typy vstupnich branek, délka chodeb a schodist) a stanice jako celek je zajimaji hlavné

z hlediska jejich funk¢nosti.
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Daydreames mé¢li ve srovnani se zbytkem vzorku nejhlubs$i vztah k prostoru,
ktery klasifikovali v zavislosti na hustoté¢ a celkové konsistenci. Jejich hlavnim zdjmem
bylo zabranéni veSkerych moznych udalosti, které by mohli mit negativni dopad
na nepfietrzitou plynulost jejich cesty. Patrné byly vykazované preference malych zastavek
a klidnych koutli spiSe neZ ruSnych mist. Reklamni plakaty a dalS§i mozné rozptyleni
pro n& bylo vitané pouze vtom piipadé, pokud nabizeli pfilezitost k tteku.
Charakteristicky pro né byl negativni postoj k aspektim cesty, které by v nich evokovali
pocit uzavienosti vdaném prostoru, ktery neposkytuje dostatecnou piilezitost pro utek

od reality.

Strollers naopak preferovali stanice, ve kterych je moZnost vidét i néco dalsiho, naptiklad
bavice, predstaveni, vystavy ¢i zjednodusené cokoli, co jim zprostfedkuje moznost setkat
se snécim neobvyklym. V tomto duchu preferovali 1 plakaty, které umoziovali

zprosttedkovat kontakt s né¢im neotielym a novym.

Vyse popsand Flochova analyza ptedstavila moZnost propojeni aplikace sémiotickych
pristupt s ptistupy dalSich obori, které v celkovém vysledu umoznili precizni rozpracovani
typologie cestujicich, vcetné jejich ocekavani od sluzeb tak, aby bylo nasledné¢ mozné

planované rozsifeni sluzeb co nejvice zefektivnit.
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2.4.3.3 Narativni analyza

Narativni analyza mtZe byt velmi dobie pouZzita k rozboru sloganti reklamnich kampani,
¢ehoz vyuzil Mangiapane (2007), aby rozsifil Flochovu analyzu log Apple a IBM.
Podle Mangiapaneho miizeme v historii marketingové komunikace spolecnosti Apple

nalézt dvé zdsadni reklamni kampang.

Prvni z nich je slavna reklama “1984” reziséra Ridleyho Scotta, ktera ndm ukazuje fiktivni
svét masoveé smyslejicitho davu, manipulovaného slovy ptfenaSenymi skrze obrovskou
obrazovku a jedné¢ hrdinné postavé, kterd se vzepiela systému a osvobodila lidstvo
od utlaku rozbitim této obrazovky v pribéhu projekce. Reklama v zévéru uvadi,
ze Macintosh je prostfedek zachrany lidstva od masového smysleni (v reklamé pojaty
jako Big Brother), jez jsou odkazem na znadmy roman anglického spisovatel George

Orwella a nazvem 19842,

Ackoli reklama zaznamenala obrovsky tuspéch, spole¢nost Apple se rozhodla
pro propusténi své stézejni osoby Steva Jobse a udélala nékolik vyrobnich chyb,
coz se posléze odrazilo i v prodejnosti produkti Apple. Steve Jobs byl posléze povolan
zpét a prisla druha velmi Gspesna kampaii, nyni nazvana "Think different". V této kampani
muizeme vidét svétoznamé osobnosti jako je Albert Einstein, Pablo Picasso a Mohamed Ali

a dalSich. Do projekce promitanych tvaii ndm hlas fika:

Here's to the crazy ones.

The misfits.

The rebels.

The troublemakers.

The round pegs in the square holes.

The ones who see things differently.

They're not fond of rules

And they have no respect for the status quo.

You can praise them, quote them, disagree with them
glorify or vilify them.

About the only thing that you can't do is ignore them
Because they change things.

They push the human race forward.

While some may see them as the crazy ones, we see genius.
Because the people who are crazy enough to think that they can
change the world, are the ones who do.

Obrazek 8 - Narativni linie reklamy Apple. Zdroj: Mangiapane 2007.

12 Romén predstavuje svét, ve kterém vladne absolutni totalita v Gele s tzv. Velkym Bratrem. Vyzadovéno je
absolutni oddani ideologii a pfijmuti kolektivniho smysleni a jakykoli pokus o individualismu (nazory, laska
¢i sexualni touha) je zlo¢inem, po kterém nasleduje kruty trest spocivajici ve fyzickém i psychickém tyrani
tak, aby bylo vymyceno jakékoli protivenstvi proti praktikdm rezimu.
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Ackoli by se tak mohlo zdat, Ze reklama komunikuje stejnym zptsobem - tedy masovym
smysleni a touhou délat véci jinak a opusténi masovych hodnot, diky Greimasové analyze
lze vidét, ze je mezi dvéma reklamami veliky rozdil a to na narativni Grovni
(Mangiapane 2007). Ackoli to na prvni pohled mtze vypadat, ze je koncept reklamy stale
stejny - zménit svét - a Ze se Apple v krizi umistil ke svym pocatkiim, neni to tak uplné
pravda. Spole¢nost Apple jiz neni komunikovana jako né€kdo, kdo meéni svét, ale pozornost
se obraci k nékomu tietimu jiz tvodem reklamniho textu, zacinajiciho vétou: "zde jsou...".
Reklama je vénovanim, poetickym darem obrazii a slov, které nabizi nckomu,
koho skute¢né identifikoval jako viidce schopného zvladnout tak t&7ké poslani. Stafetu
nyni pfedava zakaznikovi a tento postoj bude zachovan i pro nasledujici roky. Tuto zménu

si mizeme ukazat na Greimasové naratologické analyze reklamy:

Apple 1984
Manipulace Schopnost Vykonani Uznani
Apple Think different
Manipulace Schopnost Vykonani Uznani

V obou piibézich nachdzime ctyfi hlavni komunikované linie:

1. Manipulace = masové smysleni.
Schopnost = zplisobilost néco vykonat, urcité predpoklady.

Vykonani = zbaveni se okovi.

v

uznani = nékoho odpovédnym za tento pievrat.

Od této chvile je jiz spolecnost Apple nestavi do role toho, kdo miize spasit lidstvo.
Jeji pozice se presunula do role soudce, ktery hodnoti, kdo se mlze této t€zké role zhostit -
nékdo, kdo mysli odlisn¢ a Apple ho uzna jako ¢lena privilegované skupiny, kterd méni
svét - napiiklad Alberta Einsteina. Apple si tak otevirda dvefe pro rozkryti sdélovaného
vyznamu do interaktivniho pole komunitniho marketingu, kdy se vlastnik produktu stava

¢lenem skupiny diky své schopnosti pfemyslet jinak.
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2.4.3.4 Analyza loga jako vizualniho znaku

Situace, kdy je znacka pevné spjata s logem, je velmi Castad. O tom, Ze i logo je nositelem
vyznamu a pevnou soucdsti kapitalu celé znacky, sved¢i fakt, Ze spole€nosti maji mnohdy
celé ptirucky, jak s logem pracovat v jednotlivych pfipadech (naptiklad barevné varianty,
pozadi, velikost...), tzv. logomanudly, jejichz nedodrzeni mulze byt povazZovano
za poSkozeni firmy, které je narokovdno finan¢ni pokutou. Z celkového pohledu
komunikace strategie znacky se ani neni co divit, nebot’ logo jako vizudlni znak slouzi
pro zachyceni spotiebitelovi pozornosti a komunikaci dal§ich vyznam, jejichz analyzou
se zabyval napftiklad francouzsky sémiolog Jean - Maria Floch (2000), ve své praci Visual

Identities, IBM and Apple’s logocentrism.

Ve své praci predlozil piiklad log dvou soupeficich giganti o prvenstvi na poli

informacnich technologii - spole¢nosti IBM a Apple computes Inc".

v

Obrazek 9 - Loga spole¢nosti Apple a IBM. Zdroj:
<https://www.google.cz/search?q=logo+apple+a+ibm&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=nzGrU4e YNvGb0AXt4
o0GWDA&ved=0CAYQ_AUoAQ&biw=1093&bih=534#facrc=_&imgdii= &imgrc=10aeMv6qcEIxXPM%253A%3B
bByl6S8rHbX9M % 3Bhttp%253A %252F%252F>

3V soucasné dobé& jiz znacka funguje pouze pod nazvem Apple.
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Flochova analyza spo€iva na systému bindrnich opozic, ve kterém analyzuje a porovnava
loga obou spolecnosti. Pii analyze vychazi ze tii hlavnich oblasti (struktura, barevnost log

a postaveni pruhtl), ptiCemz hlavni zjisténé kontrasty jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Apple IBM
bez opakovani Opakovani Struktura
spojené linky nespojené linky
Vicebarevné Jednobarevné Barvy
Teplé Studené
Jemné Zietelné Pruhy
Zakiivené Rovné

Tabulka 1 - Srovnani vizualnich znaki log Apple a IBM. Zdroj: Floch 2002.

Podle Flocha je vitézem tohoto klani spolecnost Apple (Floch In Mangianpane 2007).
Volbou nakousnutého jablka jasné odkazuje nejen ke stromu poznani v Rajské zahradé,
ale také k New Yorku'*, méstu, e kterého pochazi konkurent IBM. Zarovei i volba znaku
v naprostych binarnich opozicich vii¢i konkurenc¢nimu logu jasné identifikuje protivnika
a zaroven dava velmi srozumitelné najevo své ambice (Floch 2000). Psychedelicky mix
barev duhy (avSak ne ve spravném potadi duhového spektra) odkazuje na hippie éru s jeho
vizi idealismu a zivota podle své vize. Jednoduché poselstvi loga Apple dobie shrnuje
byvaly predseda divize produktii 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).

' Ptezdivanému také "Big Apple".
54



Ve Flochové vyzkumu pokracoval o vice jak dvacet let pozdéji Francesco Mangiapane
(2007), ktery k Flochové plivodni analyze log Apple a IBM pftidal také analyzu loga
spolecnosti Microsoft, nebot’, jak podotyka, za témét ctvrt stoleti doslo k velkym zméndm

na trhu informacnich technologii:

1. IBM a Apple jiz nejsou v piimé konkurenci (IBM prodalo svou hardware divizi
¢inskému Lenovu).
2. Microsoft, ktery se ptivodné podilel na vyvoji aplikaci pro Apple, se osamostatnil a

vstoupil na trh, jako novy hrac.

LS T T T W Y

MICROSOFT.
WINDOWS.

Obrazek 10 - Logo spole¢nosti Microsoft. Zdroj: <
https://www.google.cz/search?q=logo+apple+a+ibm&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=nzGrU4eYNvGb0AXt40
GwDA&ved=0CAYQ_AUo0AQ&biw=1093&bih=534#q=logo+microsoft&tbm=isch&facrc=_&imgdii=_&imgrc=a
nQROXixTbNPTM%253A%3BNjG03Incés

Podle Mangiapaneho (2007) je nejprve potifeba zaméfit se na smér ¢teni znaku. Pohyb
denotuje transformaci vizudlnich ryst zleva doprava. Pfechod z oddé€lenych pruhii
k jednotnému télu zleva doprava zase odkazuje na pfechod z analogu k digitalu. Pro dalsi

analyzu ptiklada dopInénou tabulku piivodné ptedlozenou Flochem:

Microsoft Apple IBM
Jednoducha komplexni | Jednoducha Komplexni Struktura
konfigurace konfigurace konfigurace
Opakujici se/neopakujici se Neopakujicich se Opakovani
Propojenych/nepropojenych Spojenych pruhit Nespojenych pruhi
pruhti
Polychromatické Polychromatické Monochromatické Barvy
Studené/teplé Teplé Studené
Vyrazné hranice Jednoduché Vyrazné Pruhy
Piimé linie/kiivky hranice Piimé linie

Kfivky

Tabulka 2 - Srovnani vizualnich znaki log Apple, IBM a Microsoft. Zdroj: Mangiapane 2007.
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Podle Mangiapaneho (2007) se Microsoft snazi propojit vizualni rysy Apple a IBM,
coz je nevyhnutelna cesta pro rozsifeni okruhu uZivateld, pro které by mohl byt pocitac

produktem pouzivanym denné k praci, jako spolehlivy a vhodny nastroj.

Z obrazového hlediska je navic logo spole¢nosti Microsoft a produktu Windows snadno
identifikovatelné (a to i1 diky ndzvu produktu), ve stylizované siluet¢ okennich skel,
tedy prvku, ktery vysvétluje metaforu Windows jako nového operaéniho systému.
Microsoft svym logem udava smér, misto, kam se divat a zdroveil tvofi hranici prostoru.
Jinymi slovy lze fici, ze tam, kde je okno, musi byt pfitomen i pozorovatel,
ktery je ochotny nechat se ohromit tim, co vyhled nabizi. Okno je zde prostiednikem mezi
vnitinim a vnéj$im - mezi nas$im niternim svétem a svétem tam venku, ale v tomto ptipade
také nabizi pohled do zcela nového svéta. Okna operacnich systémil jsou barevné,
jsou to Coc¢ky pro filtrovani svét, které ho maji zprostiedkovat a nésledn¢ udé¢lat dojem
na pozorovatele - v jistém smyslu oZzivit zdzrak. Tyto obrazové vlastnosti predstavuji
hlavni charakteristiku hodnot znacky Microsoft a s nimi spojeny slogan ,,WOW®,
ktery zvolil pti uvaddéni novych Windows Vista, aby vyzvedl zplisob zpracovani grafiky,

ktery ma vést k naprostému ohromeni uzivatele po jejim spusténi (Mangiapane 2007).
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2.4.4 Sémioticka analyza znacek

Vychozi literaturou pro tuto Cast prace bude kniha americké autorky Laury Oswald
s nazvem Marketing semiotics: Signs, Strategies, and Brand Value, vydana v roce 2012,
kterd upozoriiuje na problematiku nedostate¢ného vyuziti potencidlu sémiotiky v oblasti
marketingu a komunikace znacek v severni Americe. Cilem autorky je zvySeni z4jmu
o oblast aplikované sémiotiky do samotného pribéhu procesu tvorby marketingovych
strategii, oproti soucasnému stavu, kdy tvorby marketingové komunikacni strategie
zahrnuje sémioticky vyzkum az na samém konci strategického rozhodovaciho procesu,
¢im je do znacné miry eliminovan potencidl pro zvySeni hodnoty dané znacky.
Podle Oswald oblast vyuziti sémiotického vyzkumu disponuje mnohem globalnéjSim
charakterem, ktery milZze tvofit zakladni kdmen brand managementu, spocivajici
v systematické aplikaci v oblasti vyzkumu, fragmentace, situovani znacky, strategie tvorby
designu, baleni a propagace a své tvrzeni se snazi dolozit do logicky strukturované préce,
které je protkdna srozumitelnymi piiklady pro snazsi objasnéni predkladané problematiky
a také odkazy na stéZejni autory zabyvajicimi se touto problematikou, vcetné potiebné

terminologie.

V Gvodu knihy Laura R. Oswald (2012) uvadi, ze zlomovym okamzikem, pro praktickou
aplikaci sémiotiky do oblasti reklamy, byl rok 1959, ve kterém profesor Sidney Levy
publikoval svou praci nazvanou "Symbol for sale", kterd rozpoutala SirSi diskusi
o vyznamu znacky na trzni hodnotu a dopliuje, Ze znacky maji pro své firmy a investory
hodnotu do té vySe, do jaké si spotiebitelé tuto znacku spojuji s jejim vyznamem

¢1 sémiotickou hodnotou.

StéZejni teze prace Laury Oswald vlastn€ spociva v komplexnim pohledu na to, co pojem
znacka znamend a obsahuje. Znacky v jejim pojeti nejsou pouhym souhrnem hmotnych
produktii pouzivanych spotiebiteli k danému ucelu, jak by mohlo byt myln& vykladano.
Sémiotickym aspektem, proklamovanym jiz v nazvu knihy je pravé obsah vyznamd,
které jsou (stejné jako vySe zminované hmotné produkty) soucésti spotieby. Ve vysledku
tak hodnota znacky neni tvofena pouhym souctem aspektd jako je logo, produkty a dalsi
majetkova hodnota znacky, se kterymi si spotiebitelé vyznamy spojuji, ale pravé vyznamy

samotné piimo buduji hodnotu znacky.
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To je také ditvodem, pro¢ spoleénosti, jako naptiklad Interbrand Group', ktera vychazi
ze stejné premisy jako Oswald, povazuje vyznam za zcela zvlaStni druh kapitdlu, ktery
méii pomoci rozlicnych prizkumi na miru rozsahu a trvanlivosti vyznamu, se kterym
spotiebitelé znaCku na trhu spojuji, oproti klasickému méfeni poctu prodanych vyrobka

&i podet proklikil na webovych strankach'®.

Podle Oswald (2012) tedy sémiotickd analyza miiZze hrat strategickou roli jiz v rané fazi
procesu planovani komunikace znacky z hlediska vyznaml sdélovanych spotiebitelim
a aplikace jejich pfistupti miize byt nezanedbatelnym pomocnikem v téch nejbéznéjsich
ukonech, jako je napfiklad rozhodnuti o poskytnuti slevy a celkové komunikace slevové
kampané. Jako ptiklad uvadi spole¢nost Hermés, kterd své vyrobky a znacku spojuje
s luxusem, raritou a elitdfstvim. Vhodnéjsi pro jeji celkovou komunikaci potom
je neprodané¢ vyrobky =znicit, nezli na né poskytovat slevu, nebot' utrzené penize

by nemohly vynahradit ztratu hodnoty vnimanou spotiebiteli.

Oswald uvadi, ze tomuto procesu rozhodovani a komunikace zna¢ky mohou spolecnosti
vyuzivat tzv. bindrni strukturu kodia, které vychazi ze Saussurova pojeti znaku,
skladajiciho se z oznacujiciho a oznaCovaného, jejichz vztah je strukturovan dle kédu
nesoucich vyznam — napiiklad americka vlajka implikuje jiné vyznamy ve své domoving¢,
USA, nezli je tomu napiiklad na nepfatelském tzemi. Bindrni analyza mé tak zjevné
vyhody pro umisténi znacek a odliSeni od konkurence, jak si mizeme ukéazat na letmé
analyze bindrnich rozdili mezi dvéma soupeticimi giganty v oblasti kolovych napoji:
Coca-Cola a Pepsi. Coca-Cola je komunikovana jako tradi¢ni a klasickd a Pepsi

jako moderni a trendy.

Oswald tak nardzi na tzv. proces symbolické spotteby, ktery spotiebitele nejen zapojuje
v symbolickém procesu uspokojovani potieb (socidlni a emociondlni vyhody, jako
napfiklad laska, sebeprezentace ¢i touha po jistém socidlnim statusu), pfidanim méfitelné

hodnoty do nabidky produktd, ale navic umoznuje odliSeni od konkurence tak,

' Interbrand je spole¢nost s vice nez &tyficetiletou tradici a jeji kofeny sahaji do doby, kdy si svét myslel, e
znacka je jen synonymem pro logo. Jejich cilem bylo zménit svétové pojeti brandingu a brand managementu
tvofenim a spravou znacek jako cenného obchodniho majetku a to jim také povedlo. V soucasné dobé maji
tém¢éf Ctyficet pobocek a je nejvetsi svétovou spoleénosti zabyvajici se poradenstvim v oblasti znacek
(InterBrand 2014)-

' piikladem principu tohoto méfeni miize byt sluzba Google Analytics, pistroje, ktery slouzi k sledovani
navstévnosti na strankach dané spole¢nosti. Krom¢ samotné kvantity navstévnosti lez také vysledovat
aktivitu nav§tévniki na strankach a procentualni pocet nakupti z celkového mnozstvi navstév nasmérovanych
pres vyhledavac Google (support Google 2014).
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aby spole¢nost mohla najit nejvhodngj$i misto na trhu mezi konkurenty a nejefektivné;jsi
komunikaci vy¢€lenujici praveé z fad konkurencnich spolecnosti. Jako hlavni argument pro
pfijeti pfistupu proklamovaného Oswald, je moznost dlouhodobého cerpani z kapitalu
spolecnosti, ktery tvofi pravé vyznam a ktery nemusi byt pfi vhodné marketingové strategii
vycerpan, ale naopak zhodnocovéan a déle rozvijen. NejvétSim Uspéchem, ktery pak miize
znacka dosdhnout, je postaveni, ve kterém se jeji vyrobky stavaji synonymem pro celou
kategorii (jako vhodny piiklad miZe poslouzit firma na vyrobu vysavaci Elektro-Lux
zalozend v roce 1919, jejiz vyrobky oznacované jako lux plynule ptesly do piirozeného

jazyka) a oznacuji celou kategorii vyrobkl (Vrbik 2008).

Tuto problematiku Oswald nazyva tzv. ekosystémem znacky, coZ znamend, Ze znacku
nelze vnimat jako samostatny ostrov, ale je nutné na ni nahlizet jako na komplexni celek,
ktery je tvofen kulturnimi a spoleenskymi aspekty. Znacky se tak nejen vztahuji zpét
do minulosti ke svému odkazu a pfirozenosti, ale jsou ovliviiovany protinajicimi se vlivy
z oblasti psychické, virtudlni i symbolické sféry. Podle Oswald se vlastné¢ jedna
o konstrukci vyznamu ve vztahu: spotiebitel, znacka a kulturni prostiedi, jak je vidét

na obrazku:

Signd

Brand
Frmvotsonal Ty tories Ligacy

Cultural Tensons

Cultural Categore

Consumern

Flgurae 1.1

Obrazek 11 - Vztah spoti‘ebitel, znac¢ky a kulturniho prostiedi pii konstrukci vyznamu. Zdroj: Oswald 2012.
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Oswald pfi praci se znackou jako vySe zminénym ekosystémem vztazenym
k spotiebitelové percepci, vychazi z Aakerovi analyzy znacek (Aaker In Oswald 2012),
kterd spo€ivd na rozpoznani ¢ty prvkl ustavujicich znacku jako komplex (produkt,
organizace, osoba, symbol). Soucasny sémioticky pfistup tento model navic rozsifuje
o zamé&feni na socidlni a kulturni kody, které vytvafi vyznam znacek a rozSifuje jejich

kapital, ktery spo¢iva ve vnimani znacky (Oswald 2012).

Oswald (2012) toto tvrzeni uvadi na piikladu produktu spole¢nosti Coca-Cola,

ktera ve své marketingové komunikaci odkazuje na americké tradice a hodnoty'’.

Autorka je amerického plivodu a zabyva se americkym trhem. Pro ucely této prace vSak
bude (vzhledem ke kulturnimu kontextu) vhodnéj$i zvolit jako demonstrativni piiklad
vano¢ni reklamu spolecnosti Kofola, kterd vSak funguje na podobném principu,
jako véanocni reklamni kampan€ spolecnosti Coca-Cola. Ackoli soudobd podoba
spolecnosti zapocala v roce 1993, kdy rodina feckého roddka Kostase Samarase koupila
sodovkarnu tehdy statniho podniku Nealko Olomouc v Krnové a zahdjila vyrobu sycenych
napojui pod plivodnim ndzvem SP Vrachos s. r. 0. (Kofola.cz 2014) komunikace znacky
1 nadale spocivala na ¢eské tradici, namisto vyzdvizeni feckého elementu, coz se vyrazné

projevilo v reklamnim spotu z roku 2014 (ReklamavTv.cz 2012).

Tato reklama se stala jiz pevnou tradici vano¢nich kampani znacky Kofola a stéale si drzi
svou vysokou oblibenost, jak je patrné z internetovych diskusi: ,Jana Jankli: Vanoce
bez této skvélé reklamy si uz neumime predstavit, je prosté uzasna tak jako ,,KOFOLA,,

Krasné svatky vSem* (ReklamavTv 2014).

Uspéch reklamy spociva v odkazu na skute¢né Ceské vanocni zvyky, naptiklad pust,

zminovany vétou, kterou slySel o Vanocich snad kazdy: ,,A kdyz to vydrzi§ az do vecera —

nepapat, tak uvidis zlaty prasatko'®.«

7 Tento odkaz spociva v komunikaci v kontextu typickych vanocnich atributti, jako jsou darky ¢i Santa
Claus a zaroven na tradi¢ni hodnoty s témito svatky spojovanymi — rodinna soudrznost, laska a sdileni
prijemnych zazitkl s ostatnimi lidmi a moznost o¢ekavani zazraku.

' Tradi¢ni Stédrovederni pist je drzen v priibéhu celého dne, nezli zatne $tédrovecerni vecefe. Jeho cilem je
prohloubeni zazitku ze spole¢ného jidla a jeho vychutnani a jako motivace se uvadi zlaté prasatko, které
probéhne po sténé v pripadé, Ze se cely den vzdame cukrovi a jinych lakavych laskomin.
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DalSim aspektem, ktery odkazuje na typickou ceskou tradici je Vanocni stromek,
ktery se v Ceskych domdacnostech zacal objevovat od 19. stoleti. Tento symbol ceskych
vanoc je vtipné propojen s narazkou na Ceskou povahu ,mald domi*, kterd spociva
ve snaze ziskat véci zadarmo s jistou nadhodnotou radosti z uSetfeni a pfechytraceni
systému. Celd pointa je vygradovdna osobitym ceskym sarkasmem, kdyz na kradouci
rodinku vybéhne divoké prase, které si hol¢icka splete se slibovanym zlatym prasatkem.
Divoké prase je postrachem ceskych houbait a navstévniki lesa a détské naivita a neustalé

otazky jsou oblibenym tématem ceskych vtipti a rodinnych komedii.

U aspektli komunikace znacky Coca—Cola bylo poukazano, ze firma pracuje s tradici,
kterd nespocivd pouze v dlouhodobém plisobeni spole¢nosti na trhu, ale také
v zakomponovani tradi¢nich svatkii, jakymi Véanoce v americké kultufe bezesporu jsou.
Oswald tim nardzi na zdsadni aspekt, ktery musi byt dodrzen pii tvorbé vhodné
marketingové kampané — musi budit pfijemné asociace. V piipadé Vanoc to je cas
pro rodinu a rodinnd soudrznost. O tom, Ze je tato strategie velmi vhodné zvolend nejen
pro domaci trh, ale i pro export za hranice, ktery Coca-Cola realizuje, je navic i jeji jméno,
které je dobfe vyslovitelné a zapamatovatelné i v jinych svétovych jazycich. Jako dalsi
vhodny piiklad dobfe zvoleného ndzvu i vizudlu loga Ize uvést vyrobce automobill Jaguar.
Jednd se o ndzev, ktery ve vSech svétovych jazycich (¢imz je eliminovéano riziku

dehonestace znacky kulturnimi vlivy) vyjadiuje silu, eleganci, vytrvalost - tedy vlastnosti,

kterymi jsou tyto vozy proslulé (Vrbik 2008).

Obrazek 12 - Logo znacky Jaguar. Zdroj: <
https://www.google.cz/search?q=logo+apple+a+ibm&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=nzGrU4eYNvGb0AXt40
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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Dynamicnost loga je navic podtrzena polohou zvifete, které je ve skoku, tedy v nejvyssi
rychlosti. Metalické provedeni loga a pismen odkazuje na nezdolnost materidlu a stinovani
loga navozuje dojem plasti¢nosti a tim i redlnosti pohybu. Jaguar tedy dokézal vyzdvihnout
spravné atributy, nebot’ pravé vysoka rychlost a odolnost materialu jsou zdsadnimi aspekty

pii vybéru kvalitniho vozu.

Na piikladu znacky Jaguar byl letmo nastinén dilezity aspekt sémiotické analyzy
a to pfihlédnuti ke kulturnimu prostfedi, jako soucésti tvorby marketingové strategie.
Jinymi slovy, pokud je naptiklad ve stfedni Evropé bild barva znakem pro nevinnost,
radost a Cistotu, u afrického kmene Masaji bild barva zna¢i smutek. Z tohoto
jednoduchého srovnani logicky vyplyvd, Ze komunikace znacky musi byt tvofena
s pfihlédnutim na kulturni zvyky oblasti, ktera byla zvolena jako cilova pro odbyt zbozi.
Ne vzdy se tomu vsak takto d&je. Jako piiklad podcenéni prozkoumani kulturniho prostiedi
odbératelského trhu miiZze poslouzit znacka Osram (nazev znacky je akronymum materialt
vyuzivanych pii tvorbé zdrovek - osmium a wolfram) (Vrbik 2008). Nehled¢ na to,
Ze je samotny ndzev nelibozvuény a téZzko zapamatovatelny i vyslovitelny, je mimo jiné
distribuovan 1 na polsky trh, ackoli mé tento vyraz v polském jazyce piimo vulgéarni

vyznam (Vrbik 2008).

Dalsi ptiklad nevhodné marketingové komunikace znacky bude opét Cerpat ze zminované
knihy Laury Oswald. Tento pfiklad je vSak jiz trochu komplikovanéjsi, nezli Osram,
nebot’ v sobé kombinuje rovnou dvoji pochybeni — za prvé podcenéni kulturniho prostredi
cilové trhu a za druhé neschopnost komunikovat vyznamy jednoduse a srozumitelné.

Oswald uvadi, Ze americky Dim mody, Halston, na po¢atku devadesatych let vyvinul novy

parfém "Woman""

, jehoz cilem bylo ozivit sortiment a zarovenl pfipomenout znacku
spotiebitelim. Halston k nové viini vytvofil také inovativni design obalu a aby jesté vice
podpofil reklamni komunikaci produktu, navazal spolupraci se slavnou supermodelkou
Cindy Crawford. Tato legendarni modelka se stala tvari celého produktu a jeji fotografie

byly umistény na papirovy obal parfému.

" fiktivni nazev "Woman" byl pro tento piiklad Laurou Oswald zvolen z diivodu zachovéni obchodniho
tajemstvi a korektniho jednani viic¢i obchodnimu domu Halston a bude takto komunikovan v prubéhu celé

analyzy.
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Ackoli se puvodné zdéalo, Ze kombinace slavné znacky, inovativnost novych produkti
a spojeni s tvafi Cindy Crawford bude zaruCenym receptem na Uspéch, nova reklamni
kampan pfi pilotnim testovani naprosto selhala. K odhaleni skryté pfi¢iny netispéchu dané
reklamni komunikace byla vyuzita sémiotickd analyza, kterd ptinesla zjiSténi, ze na viné

je dvojznacnost sdélovaného reklamniho obsahu.

Na predni strané papirového obalu totiz byla modelka zobrazena jako “bohyné¢”, jejiz naha
postava jeste vice vynikala diky cernobilému ztvarnéni fotografie a jednoduchému
¢ernému pozadi. Na zadni strané obalu parfému vSak modelka byla zobrazena jako “holka
od vedle”, neformaln¢ oblecena a v bézném prostiedi v doprovodu manzela. Zadni strana
byla navic nafocena barevné, stejné jako momenty z béZného Zivota, které zachycujeme

na fotoaparat.

Tyto kontrastni vizudlni kédy v obrazovém sdéleni, jako je volba osvétleni, barevna
¢i Cernobild kompozice fotografie a pohled modelky, ktery jednou sméfoval piimo
do kamery, podruhé zachycen tak, jakoby o foceni vilbec nevédé€la, pouze posilily tyto

protichtidné kulturni vyklady Zenskosti.

Goddess? or Girl Next Door?

)

Woman e

'
Ueman

Obrazek 13 - Vizual kampané parfému Woman. Zdroj: Oswald 2012.
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Oswald upozoriiuje, ze nejednoznacnost na trovni komunikace znacky a sd€lovaného
obsahu nejen naruSuje integritu znacky, ale také podlamuje jeji vnimanou davéryhodnost,
coz muze v krajnim pitipadé vést az k celkovému krachu znacky. Kampai tedy selhala
pravé kvili sdélované nejednoznacnosti a rozporuplnosti pojmu zenstvi, ktery je v dané
kultufe vnimén dvéma bindrnimi opozicemi. Pfi tvorb¢ strategie marketingové komunikace
produktu je tedy primarni urcit cilovou skupinu, hodnoty a vyznamy, které si pieje
zahrnout do spotfeby a nasledné tyto hodnoty komunikovat jasné€ a jednoznacné. Pti tomto
prvotnim planovani miize byt sémiotickd analyza vhodnéj$i metodou k tvorbé dalSich

postupii, nezli kontrolou jiz uzitych zplisobi komunikace reklamni kampané.

Kromé rozporuplnosti sdélovaného obsahu Oswald dale upozoriiuje na kardinalni riziko
spojené se zanedbanim pochopeni spotiebitelskych preferenci, které demonstruje
na spolecnosti Kodak, ktera ve dvacetimesi¢nim obdobi, konc¢icim roku 2000, ztratila 75%
své akciové hodnoty a z pozice lidra na trhu ustoupila do pozadi ve prospéch konkurence.
Dtivod tohoto dramatického propadu byl, podle Oswald, zpisoben samolibosti v ptistupu
k inovacim a hlavné nepovedeném sladéni znacky a novych trendli v oblasti digitalnich

technologii a ménicich se potteb cilového trhu.

Pfitom byla spole¢nost Kodak po vice nez 100 let synonymem pro technologické inovace
a nadstandartni servis klientd, komunikovany ve smyslu: ,,zméacknéte knoflik, my udélame
zbytek.“, kdy zajiStoval veSkery servis od distribuce vybaveni, az po vyvolani fotografii.
Kodak byl symbolem rodinnych vzpominek a jako takovy byl koncem minulého stoleti
absolutnim lidrem ve své kategorii. Propad znaCky zacal az ve chvili, kdy jeji
marketingové vedeni usnulo na vaviinech a misto investic do novych technologii, vyplatilo
akcionafim dividendy. Jeho Ipéni na dosavadnich uspéSich a tradicich se vlastné stalo
ptekazkou pro inovace, nejen na roviné vyvoje novych produkti, ale také cenové strategie,

reklamy a organizace samotné.

Podle Oswald bylo na viné hned né€kolik pochybeni. Tim prvnim bylo, Ze Kodak svou
cenovou strategii nepfizptisobil cenam konkurence Fuji Film, coZz zpisobilo pokles
prodejnosti 35 mm filmu. Druhym aspektem byla komunikace firmy navenek, ktera stale
sidlila ve fadni budové z 30. let, ktera spiSe nezli o vizi do budoucna vypovidala o nostalgii

po starych casech.
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Tim zésadnim zlomovym okamzikem, vSak podle Oswald, bylo podcenéni nastupu
digitalnich technologii do oblasti pofizovani fotografii, coz je o to podle Oswald
o to hrubsi podcenéni spotiebitelskych pfani, v kontextu faktu, Zze pravé spole¢nost Kodak
v roce 1975 vyvinula prvni digitdlni fotoaparat (konkrétné jejich inzenyr Steven Sasson).
Problém pramenil spiSe z nepochopeni vyznamnosti digitalnich technologii v budoucnosti,
a proto byla managementem Kodaku zamérné potlacena ve prospéch distribuce fotoaparatt
na klasicky film. Propad byl nasledné¢ prohlouben nastupem mobilnich telefont

s fotoaparaty a nyni spolecnost vyrabi pouze jednorazové fotaky.

Na ving€ byla, podle Oswald, absence pochopeni socidlnich a kulturnich faktorfi, které
integruji digitalni technologie do Zivota spotiebitelli ve véku internetu — Kodak hrubé
podcenil potieby cilové skupiny a vedl si svou ve standardu: pofizeni fotografie, tisk
fotografie, ukladani snimkt do fotoalba, zatimco pro spotiebitele bylo zadouci moznost

zmény ve vyrob¢ a sdileni snimki, na zaklad¢€ rozsiteni internetu a socidlnich siti.

Odlisné tenden¢ni sméry lze vidét na nésledujicim obrazku,

L

Dagital
Culture

Consumenrs

Figwre 3.2. Tor

Obrazek 14 - Schéma odlisné tendence strategie znacky, konkurence a spotiebiteli. Zdroj: Oswald 2012.
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ktery upozoriiuje na napéti mezi strategii znacky, ktera se drzela svych kotenl a tradic
(oddil Brand legacy), pozadavky spottebitelli (Consumers) na pokraji digitdlni revoluce
a mezi konkurenénim prostfedim (Digital culture). Kodak se tak drzel své plvodni
mySlenky a vyznamu, ktery spocival v jedine¢ném momentu, ktery je jiz minulosti.
Jeho cena je dostupnd a tak si rodiny mohou skrze obrazky uchovévat spole¢né vzpominky
a rodinné piibéhy na vyhrazenych mistech ve fotoalbech — jednd se o dédictvi,
které¢ je uchovavano pro budouci generace. V duasledku toho se Kodak soustredil
na kvalitni kone¢né zpracovani, tedy vysoké rozliSeni, ostré barvy a vysokou kvalitu

papiru.

Oproti témto poskytovanym standardim poskytuje digitdlni fotografie sice okamzity
vysledek, ale postrada cit a krasu tiSténych fotografii. Proto se Kodak rozhodl setrvat
na své puvodni cesté. Pfitom ale hrubé podcenil potfeby spotiebiteli, které se ubiraly
v souladu s moznostmi poskytovanymi rozSifenim internetu, jako pohodli, okamzity
piistup a jednoduchost ptenosu i skladovani snimkii. Nadhodnotou digitalni formy
fotografii je jeji okamzité sdileni na socialnich sitich a zlomovy okamzik se od uchovéavani

a prohliZzeni pfenesl do okamziku samotného procesu fotografovani.

Cilem knihy Marketing Semiotics: Signs, Strategies, and Brand Value, je podle
jeji autorky, Laury Oswald, piedstavit mozné rozsifeni aplikace sémiotickych piistupt
do celého procesu tvorby marketingovych strategii. Ackoli je cely text napsan
srozumitelng, pifehledné a s dostatenym poctem odkazii na primarni literaturu,
jeho celkovou vérohodnost muize naruSovat volba ptikladl, které jsou starSiho data
a postradaji tak auru inovativnosti. Zamétfeni na nové techniky jako celku (naptiklad
piikladova studie marketingové strategie v komunitnim marketingu ¢i na socidlnich sitich)
by pfidalo na aktudlnosti a atraktivnosti - obzvlast, pokud byla kniha vydané v roce 2012.
Dalsi cast diplomové prace proto bude vénovana komunitnimu marketingu, tak aby bylo
ukdzano, jak lze efektivné vyuzit socialni sit¢ k budovani a komunikaci vyznamil

a loajality spotiebiteld.
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2.5 Komunitni marketing

Procesy spolecenskych zmén, popsané v prvni ¢asti diplomové prace ,,prispivaji ke stirdni
hranic mezi tradi¢nimi archetypy vyrobce a spotiebitele. Postmoderni marketing se stava
poskytovatelem socidlnich vazeb a siti, které jsou soucédsti hodnoty poskytované
spole¢nostmi spotfebiteliim, ale naopak i hodnoty, kterou tyto komunity poskytuji firmém.
Piikladem jsou propojeni vramci socidlnich médii a socidlnich siti (napf. YouTube,
MySpace nebo FaceBook), kde si jednotlivci vytvaii prostor, ktery jim umoZiuje
angazovat se a udrZovat spoleenské kontakty s ostatnimi. Spoleenské vazby — ztélesnéna
touha po znovunavazani lidské interakce se odrdzi v chovani spotiebitele a pulsobi
v podobé zvySené poptavky po sluzbach a osobnich vztazich. Postmoderni marketing
vychazi z ptedpokladu, Ze jednotlivei piikladaji vétsi hodnotu produktim, které podporuji

mezilidské kontakty.* (Jurdskova & Horndk 2012: 126).

Tento specificky rys postmoderniho trhu muize pro vyrobce skytat velkou vyhodu
v ptipad¢, Ze se pokusi mezi sebou a svymi spotiebiteli navazat diivérny a osobni vztah,
ktery umozni nalézt svou individualitu srze piislusSnost ke komunité. Spolecnosti,
ktera tento pozadavek moderniho marketingu zvladla, je bezesporu Harley Davidson,
ktery s riznymi kmeny oddanymi této znacce, udrzuje blizky vztah (Chytkova 2011).
Obchodnici mohou ptevzit aktivni roli v socializaci novych ¢lenti 1 péstovani zavazkl vici
stavajicim, poskytuji celou fadu obleceni, doplnku a sluzeb, které také funguji jako slozky
zapojeni (Chytkova 2011). Tak jim pomohou budovat jistou self-image spocivajici
v nalezitosti ke kmeni, vtomto piipadé spojenou s nekonformnosti a osvobozeni

od konvenci, aniz by se vSak jedinec musel vzdat svych jinych masek nebo stylu zivota.

Podle nékterych teorii by také mél byt trh revizualizovan jako soubor fragmentd,
jez by mohl poskytnout vazby usnadnujici ustaveni spolecenskych vztahti (Tomasevic
2007). Zaroven se firmy snazi poskytovat mista setkdni, aby spotiebitelim usnadnili
budovani vazeb na jejich komunitu a to prostiednictvim on-line komunit ¢i koncepénich

prodejen zamé&fujicich se na prozitek a interakci (Tomasevic 2007).
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2.5.1 Definice komunit

Definic komunit existuje celd fada a rozliSit je lze primarné¢ podle zptsobu ndhledu
na principy a fungovani. V kontextu zaméfeni této diplomové prace proto byla zvolena
definice Popplea (1995), podle které ,méa termin komunita deskriptivni a hodnotici
vyznamy, jde jak o myslenkovy konstrukt, tak o popis lokality. Za hlavni znak komunity
je povazovan smysl pro komunitu (sense of community), ktery miizeme chépat jako pocit

blizkosti a zdroj solidarniho jednédni.“ (Popple In MatousSek 2013: 309).

S néstupem internetu termin komunita nabyl novych rozmérl a jejich obrovsky rozvoj
zacal zhruba pfed Sesti lety. Poznani téchto skupin je pak velmi dileZité nejen pro piesnéjsi
zacileni marketingové komunikace, ale také proto, Ze ndzory vyjadiované v téchto
skupindch vyrazn€ ovliviiuji ndkupni chovani spotiebiteli. Vyznam slova spotiebitel
je v tomto kontextu velmi Siroky, protoZze obsahuje nejen ¢leny dané komunity,
ale 1 okrajovych zdjemcii, ktefi u téchto clenli vyhleddvaji rady zaloZzené na osobni

zkuSenosti.

2.5.2 Komunikaéni kandly komunitniho marketingu

Specificka volba strategické marketingové komunikace je zapotiebi zejména pfi cileni
na mladou generaci, protoZe ta jiz neni tak dobfe a snadno oslovitelna klasickymi formami
reklamy, jako tomu bylo diive, a pravé zde je vhodné zacileni pomoci komunitniho
marketingu. Tento novy trend lze charakterizovat jako novy druh reklamy a moderni
komunikaéni kanal, ktery je zaméfen na ¢ast populace, kterou spojuje spolecny zdjem
¢i skupina spole¢nych rysi (jako napiiklad zaméstnani, lokalita, pohlavi, v€k, preference
v hudbé...). Smyslem komunitniho marketingu poté je spravna analyza skute¢ného zajmu
a potieb jednotlivych skupin a pfesné zacileni nabidky na cilovou skupinu, tak aby byly

minimalizovany prostfedky vynaloZené na kampan (NetUsers 2014).
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Pravé moznost efektivnéjsiho zacileni s Gisporou prostiedkll je hlavnim tématem nemnoha
¢lankli na téma komunitni marketing, které lze vyhledat. Nedostatek odborné literatury
v této oblasti je s podivem s pfihlédnutim na jeho lukrativnost podminénou boomem
socialnich siti jako MySpace ¢i Facebook. Oba weby funguji na podobném principu,
kdy si navstévnik mize zalozit vlastni profil, spravovat jej a vyuzivat pro komunikaci,
zabavu 1 poznavani. Facebook je v oblasti rozvoje progresivnéjsi a nabizi firmam vytvaiet
aplikace a hry, ¢i jinak komunikovat své reklamni sd€leni. Jeho exklusivita spociva
v zdaleka nejvétSim poctu aktivnich uzivateld, které jsou socidlni sité¢ v ¢eské republice
schopny nabidnout, vice nez 400 000 registrovanych c¢lenti. Vyhodou je také moznost
zacileni na mladou generaci, nebot’ nejvétsi procento uzivateld je ve véku 18 — 34 let,
ackoli v soucasné dobé je nejrychleji rostouci pocet registrovanych ucastnikti ve véku
44 let a vice (SCIAP 2014). Google+ ma stejny pocet registrovanych uzivateli jako
Facebook, ale tito uzivatelé¢ se vyznacuji nizkou aktivitou. Nabizi vSak moznost zacileni
na uz8§i skupinu uzivateli (naptiklad védeckd) a umoznuje také propojeni s blogy
(SCIAP 2014). Twitter neni v Ceské republice tolik popularni, jako ve svété, nebot’ &ita
cca 150 000 uzivateli, jeho vyhodami je vSak moznost dobrého zacileni na konkrétni
zajmové skupiny, jako napiiklad odborna vetejnost ¢i sportovei (SCIAP 2014). YouTube
poskytuje vyhodu dlouhé Zivotnosti videi a pracuje na principu tzv. generace C, kterd tvoti
obsah a komunité, pro kterou jsou tato videa zajimava a $ifi je i1 k uzivatelim, ke kterym
by se bézné nedostala (SCIAP 2014). Dal§i moznou variantou je Instagram, ktery cita

cca 20 000 uzivateli, pfevazné tvorenymi mladymi lidmi (SCIAP 2014).

Diky rozmachu vySe uvedenych socidlnich siti se na internetu pomalu mnozi uzivatelsky
privétivé navody a postupy, jak komunitni marketing spravne uchopit (nebranit v interakei,
nenechat obsah zastarat, nevnucovat své produkty, nepromarnit viralni potencial,
neobtézovat informacemi...). Predkladaji se nesporné vyhody spojeni poStovniho direct-
mailingu, e-mailingu, vizualniho banneru a motiva¢niho programu s vyuzitim bonus klubu
v jednu vysoce adresnou a efektivni metodu vedouci k posileni pozice na trhu, ktera nabizi
mnohem jednodu$si méfeni efektivity kampané a komplexnéjsi analyzu cilové skupiny,

nez metody vyuzivané klasickym marketingem (NetUsers 2014).
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Tyto nesporné vyhody jsou podporovany i vysledky vyzkumné studie Komunitnich webt
z roku 2010, které vypovidaji o pozitivnim vnimani profild firem na komunitnich webech
(Prouza 2010), ktery zpracoval informace od 524 respondenti starSich 15 let.
Nejzéasadnéjsi informaci vyplyvajici z prizkumu je, Ze ochota uzivatelii internetu zapojit
se do komunity se zdjmem o danou znacku ¢i produkt mezirocné vzrostla o 25%, viz

Obrazek 15:
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Obrazek 15 - Meziro¢ni narist ochoty zapojeni do komunity na internetu. Zdroj: Prouza 2010.

Vzhledem k tomuto faktu se témét zdvojndsobil pocet pfiznived komercénich subjektd
a to nejcastéji na zékladé odkazu svého zndmého ¢i kamardda. 1 pfes tento dramaticky
nartst se v§ak nezvysuje podil téch, kterym reklama na komunitach vadi vice nezZ na jinych

mistech na internetu, ale naopak se jejich podil snizil z 31% na 23%.
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3 Prikladova studie — znacka I Love Porno

Znacka I love porno (ILP) se prezentuje jako seskupeni mladych umélct a fashion
designerii - jehoz cilem je pfivést streetwearovou modu zpét na ulici. Primarné se jedna
se o funkéni urban wear pro lidi, jejichz Zivotni styl vyzaduje pohodli a funkc¢nost,
ale oblasti zadjmu celé koncepce ILP se prolinaji riznorodymi sférami - streetart, hudba,
filmovani, sporty (jako skateboarding, snowboarding, BMX a parkur), cestovanim, moédou
¢i tetovanim.

Diky své komunikacni strategii si znacka ILP vybudovala neobycejnou symbolickou
hodnotu, aniz by ve své historii musela investovat do klasické medialni reklamy,
jako naptiklad noviny, televize a rozhlas. Za takovymto uspéSnym tahem lze vidét
jednoznac¢nou komunikaci vyznamu znacky, vyuziti potencidlu socidlnich siti a zaroven
pevné budovani komunitniho marketingu tak, aby se co nejvice pfiblizila svym
spotiebitelim. Proto se v soucasné dobé drzi na Spicce mezi znackami prodavajici
streatwearovou modu a mize si své produkty dovolit prodavat ve vysSich castkach, nezli

mé jejich konkurence™.

Tato ¢ast diplomové prace se proto bude zabyvat jednotlivymi aspekty komunikace znacky
ILP tak, aby mohlo byt zhodnoceno, zda se jejich ptistup drzel postupll, jeZ nabizi
postmoderni marketing. Analyza bude vychazet z teoretické ¢asti diplomové prace a bude
se primarn¢ soustiedit na naplnéni pozadavkil spotiebitele v postmoderni éfe,
dale na sémioticky vyznam znacky, jeji komunikaci s cilovou skupinou a v neposledni fadé

na vyuziti moznosti komunitniho marketingu k navazani blizkého vztahu se spottebiteli.

2% Trzn{ hodnota tricka této znacky je cca 4 000 K&.
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3.1 Principy komunitniho marketingu

Ptedstavitelim ILP, neboli ILP Crew, se podatilo vybudovat sviij svét ve svété, do kterého

oteviraji pfistup i svym pfizniveim, kterym tak pifindSeji moZnost ucasti na akcich

a volnocasovych aktivitach, jez je vytrhnou z denni rutiny.

Tyto eventy maji povétSinou kulturni a sportovni rdz, zaroven vSak také slouzi

jako podivané deklarovana jako nevSedni zdbava, kterd umozni setkani s prateli a poznéni

novych lidi. Pozvanky na tyto akce se §ifi skrze socidlni sité a ¢asto jsou koncipovany tak,

aby se pfivrzenci znacky mohli do programu sami aktivné zapojit. Timto zplisobem

komunikace tak interaktivné interesuji nejen soutézici, ale i jejich ptatele, ¢imZz vznika

spletita sit’ blizkého vztahu ke znacce skrze vzpominku na pifijemné stravené chvile.

Tyto akce Ize rozlisit do tii hlavnich koncepénich schémat:

1.

Sportovni a jiné zdjmové aktivity. Pfikladem mutze byt akce s nazvem 7 DAYZ FILM
CONTEST, jez je predstavenim videi z oblasti jako snowboarding, freeskiing,
skateboardign, bike, parkour, tanec, horolezectvi, golf, streetball, baseball a dalsi.
Soutéz byla propagovana skrze socialni sit¢ a jedinou podminkou bylo ¢asové omezeni
jednotlivych videi. Jako motivace slouZzila finanéni odména, kterd ptipadne vyhercim
jednotlivych kategorii a slouzi tak jako podpora sportovci. Tato akce navazuje
na tradici filmd s ndzvem Snowporning, které jsou posledni dobou jedinymi vétSimi
SNB projekty v ceské republice a kterymi se znacka ILP dostala do povédomi S$irsi
masy spotiebitelli jako nékdo, kdo podporuje sport a kulturu. Zavérem akce
byla afterparty s hudebni produkci, kterd byla ptistupna pro Sirokou vefejnost.
Partnersky program na velkych akcich: pfikladem mtize byt Life is Porno Corner
na High Jump 2013. Soucésti programu bylo mimo jiné zapojeni navstévnika
do soubojii v bahné¢ ¢i zprosttedkovani BMX flatland ¢i parkour exhibic. Kromé
spojeni svého jména se zajimavym volnocCasovym festivalem a velkymi partnery
Red Bull a Jagermeister spolecnost ILP vyuZzila potencidl akce k propagaci svych
vyrobki, jako limitované edice vytvorené specidlné pro tuto akci. Jejich podoba
a distribuce byla opét komunikovana skrze socidlni sit€ a webové stranky.

Umélecké a kulturni udélosti - jako ptiklad 1ze uvést modni piehlidku nové kolekce
znacky, spojenou s premiérou graffiti stop - frame animace Life is Porno 4D, vytvoiené

pro tuto pfilezitost umélci sdruzenymi pod znackou ILP.
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Vsechny akce spojuje podpora volnocasovych aktivit, které se pro mladé lidi stavaji
zivotni stylem - graffiti, snowboarding, skateboarding, BMX a dalsi. ILP tak dava
ptilezitost k setkdnim s lidmi se stejnymi z4jmy a zaroveil podporuje a oceiuje jejich
zivotni népln, kterd je vétSinovou spole¢nosti mnohdy pfinejmensim pfijimana jako

kontroverzni.

Dalsi nadhodnotou v ramci komunitniho marketingu, kterou je mozné vymezit v rdmci
konceptu ILP, je jistd exklusivita. Ta spociva v limitovaném poctu edici, pfi¢emz jsou
vyrobky propagovany jako umélecka dila s pfidanou hodnotou originality kazdého kusu.
“Mame jen to, co vidiS. KSiltovky a kulichy vydavame v edicich a ddvame o tom védét
pfes nase socidlni sité.”

Pfidanou hodnotou znacky, podporujici jeji exklusivitu, je i magazin s ndzvem Forbidden
Mag, ktery vychéazi v nepravidelnych intervalech a jeho tisténé ¢islo lze obdrzet pouze
spolecné¢ s provedenou objednavkou zbozi. Stejné jako ostatni produkty znacky ILP
je tento magazin jistou vysadou, disponujici uréitou exklusivitou. Casopis zaroven funguje

jako dalsi propagace sluzeb, nebot’ obsahuje informace o planovanych aktivitach.

3.2 Komunikace znacky skrze socialni sité

V duchu uvolnéné a neformalni komunikace (samoziejmé s odkazem na sdileni spole¢nych
zajmu, ¢imz dava ILP Crew najevo, ze je také soucasti komunity) je znacka prezentovana
1 na socialnich sitich, naptiklad uvodni piedstaveni produktli: "NaS streetwear prosel vS§emi
moznymi testy. Od cruisingu longboardem v ulicich Prahy béhem krutého tepla ptes no¢ni
streetart zatahy, az po hardcore parties do rannich hodin. Jedingé, co jsme zatim nedokazali

zarucit, je, Ze vam po takovych nocich naSe véci nezmizi."

Propagace znacky spociva pouze v udrzovani stranky www lifeisporno.com a komunikace
kolekci na socidlnich sitich skrze profily na FaceBooku, Instragramu, Twitteru, Youtube,

Google plus a Pinterestu.

Zvyseni povédomi o znacce probiha také prostfednictvim soutézi. Mezi klasicky zplisob,
jak povédomi o znacce rozsitit mezi SirSi skupinu potencidlnich spotiebitel a zaroven
pfimét ke zvyseni intenzity sledovani profilti znacky je kampan, které odménuje za udéleni

statusu “to se mi libi” na strdnkach FB a nasledné sdileni udalosti.
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1 MOL ZIVOT 1E PORNO.

20.000 PORNAKU NA FEJSBUKU
DEJ LIKE A SHARE, AK JSI PORNO
ATREM Z VAS POSLEME KULICHA

Obrazek 16 - Podpora viralniho Sifeni kampané znacky ILP. Zdroj: FaceBook profil znacky I Love Porno (Life is
Porno).

Tento zptisob komunikace podporuje tzv. viralni §iteni kampang, které funguje na principu
pfedavani skrze pfijemce zpravy, ktefi se stavaji dal$imi Sifiteli. Vyhodou této
marketingové techniky je moZnost osloveni velkého mnozstvi potencidlnich spotiebiteld,
za vynaloZeni relativné nizkych nédkladt a jeho obsahem muze byt cokoli, co je mozno
n¢jakym zplsobem predat dal. Aby vsak byla kampan uspésna, je nutné, aby byl sdélovany

obsah zajimavy ¢i mél né¢jakou pfidanou hodnotu.

Kromé této kampané byly avizovany i soutéze, jejichz vyhra byla odménéna produktem
a nalepkami ILP. Tyto nalepky se vydavaji v omezeném mnozstvi, a proto maji ptidanou
hodnotu exklusivity. BéZznou praxi je tyto samolepky vylepovat na vefejnd mista,

kde funguji jako dalsi forma reklamy, b&éZna pro street art a street wear znacky.

Jednou z téchto vyhlasenych soutéZi bylo napiiklad Porno Hecing Contest, ktera probiha
po cely rok. Kazdy mésic je vyhlasen novy ukol, ktery je potfeba nafotit ¢i natocit.
Jako soutézni ukol prvniho kola bylo téma: Life is Porno versus Policie. Na mailovy
kontakt uvedeny na strankdch mély byt zasilany ptispévky, ve kterych se objevuje logo

I Love Porno spole¢né s policii.

Tyto fotografie byly posléze umistény do fotogalerie pfimo na strankdch a zaroven
umistény na FB profilu znacky, tak, aby mohla nasledn¢ opétovné slouzit pro funkci
virdlnitho marketingu. Zajimavosti je, ze znacka I Love Porno komunikuje se svymi
ptiznivci o policii v dehonestujicim tonu Castéji, jak bude ukdzano v dalsi ¢asti diplomové

prace.
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Dalsi formou soutéZe je napiiklad “NONSTOP INSTAGRAM CONTEST”, ktery spo¢iva
v participaci uzivatelli socialnich siti. Sdilenim odkazii se dostavaji do fotogalerie znacky

ILP, ¢im prohlubuji vzajemny vztah a prostor pro sdileni fotografii.

Posledni moZnosti, jak ziskat véci zdarma, je moznost pfipsdni komentare do objednavky.
Pokud se komentatem podafi vzbudit zajem, odménou jsou produkty ILP. Tato forma
podnécuje k ndkupu a zaroven dava prostor kreativité jedinct a pocitu moznosti participace

na filosofii znacky a pfimému kontaktu s jejimi piedstaviteli.

3.3 Denotace/konotace a mytus

Denotace - Kratké, minutu a 41 sekund trvajici, video umélct ILP Crew (Dian a Kacer)
nazvané ,.frame animace Life is Porno 4D* nas pfenasi do animovaného svéta. Jako prvni
vidime ndpisy na zdi a panacka s rousSkou a ¢ervenym nosem, ktery z ni pomalu sestupuje
a jde ndm pfimo naproti. V pozadi vidime krasnou, do pasu obnazenou divka,
ktera vytdhne fotoaparat a udéla si snimek vlastni tvafe. Vedle ni jsou v pozadi jesté
atypické houby. Najednou z nebe spadne nezndmé téleso a rozdrti nejen divku, ale i zed'.
Z trosek povstane hvézdna obloha, na které se objevuje napis a postava panacka se otoci,
dojde k obloze a skoc¢i do neznama. Po prostiihu pandcek leti mezi oblaky a ve stratosféfe
a postupné klesa nize, az vidi jednotlivé kontinenty. Jak se stdle pfibliZuje, z jednolitych
barev kontinentli vystupuje barevnd skvrna. Pandcek padd piimo do ni a padd strmé,
aZ se ocitne v nezndmé mistnosti, v dife v podlaze. Spole¢n€ s nim spadne na stlil batoh
s napisem ILP, ze kterého se vykutali plechovky a spadnou na zem. Panacek se rozhlizi
a najednou mu z policky za¢nou padat na hlavu jednotlivé Cepice s napisy ILP a sttidat
se jedna za druhou. KdyZ z policky spadne posledni Cepice, propadne se panacek dirou
v podlaze. Ocitne se vtmavé mistnosti, na jejimz konci je svétlo — panacek se vyda
smérem k dennimu svétlu a kdyz je skoro u vchodu, proleti za nim tfi usmivajici
se netopyii s Cervenymi nosy. Panacek se ocitne venku na ulici, kde slySime policejni
houkacky a vidime policistu stojictho u zdi, o zdda méa opfeny samopal a rozcestnik,
na kterém kazdy z obou smérovych ceduli naviguje ke kolu. Panacek vyleze na rozcestnik,
umisti na n¢j Cepici. Posléze se spusti dolu a odloZenym samopalem §t'ouchne policistu
do zad. Policista vykfikne a pomo¢i zed’, na které se ze skvrny vytvoii napis A. C. A. B.
Prostfihem se panacek opét objevi na chodniku, tentokrat v jiném svété. Z okna

ho pozoruje postava s tetovanim ILP na hyzdich a houbifek na paZi. Pandcek za sebou
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tahne pfedmét, ktery nafoukne jako balonek do tvaru srdce se symbolem a toto srdce

se neustale zvétSuje, az utvoii sténu, kterou panacek posprejuje napisem ILP.

Konotace - Uvodni népis nas seznamuje s autory projektu a odkazuje ke zna&ce ILP.
Déle je hned v uvodu patrné, ze video odkazuje ke graffiti, jako k uméleckému smeéru

a to jak zobrazenim népisu na zdi, tak i stylem animace, ktera je celd provedena sprejem.

Ke graffiti a komunité sprejer odkazuje 1 rouSka ptes tvaf, kterd je nejen ochranou
pted rozptylem spreje, ale také poskytuje jistou anonymitu, pokud se jednd o nelegéalni
malby. Tato rouska je zaroven symbolem ILP a objevovala se naptiklad ve vSech pocinech,
které soutézily v 7Dayz. Cerveny nos panacka miize znadit notorickou opilost (ne nutné
v negativnim slova smyslu, mize se jednat naptiklad o opilost uménim ¢i adrenalinem)
a nebo atribut klauna (jehoz cilem je vyvolavat emoce skrze naivni a nenaro¢nou zabavu
a nebo sofistikovanéji, pies parodii nectnosti, jako je naptiklad lakomstvi ¢i kritikou
politické situace). V kontextu ILP se miZze jednat o oboji. Samotny panécek, tzv. Rumpel
je ,,maskotem®, ktery se objevuje i v jinych videich a graffity a odkazuje na uméleckou

tradici ILP. V soucasné dobé¢ se znacka ILP rozhodla tohoto maskota personifikovat:

F
— Wit AROSTI NaZ WypimpENY — BYT EXTROVERT, KTERY PRESNE Vi,
LIFE I3 {0 BIKE A JEZBIT (0 ZNAMENA VETA 2IVOT JE FORNO
| 'N FO FRAZE
o MIT BLIEZKO K EXTREMNIM SFORTOM,
- BELAT PROJEKTY S NASIMI RIDERS URBAN FASHION, STREETARTU, UMENTL..
' A JEZBIT PO RUENYOH EVENTECH )
e ZHAT PRAHU A "HEZTRATIT® SE V ZARNEM
n - VYBIRAT PLAYLISTY, FOTIT, HUSTLIT, MESTE

KOMUMIKOVAT 5 FANS.

= MIT ZRULEHOSTE £ EVENTAMA
= RESIT OSOBN | VYZVERAVENT OBJERNAVEK

e MIT CoUT BAVIT SE FRAGHA NEBYT POVALEG
- MIT PRACOVHT BOBU RERNE,
HLAVHE OBFOLEBNE A VEEER — BEJT KREATIVNI HOVALO

POSLI VIDEO ROZHOVOR SAM SE SEBOU (MAX. 1 MIN)
> NA RUMPEL@LIFEISPORNO.COM DO 1.6.2014

Obrazek 17 - Kampaii personifikace maskota znac¢ky ILP. Zdroj: Facebook profil znacky I Love Porno (Life is
Porno).

Motiv obnazené divky, ktera vyfoti tzv. selfie, je odkazem k sebepreztaci na socialnich
sitich, na kterych lidé mnohdy zvetejiiuji své nejniternéjsi soukromi ¢i provokativni fotky,
aniz by si uvédomovali dusledky. Padajici planeta, ktera divku roztrhd na kusy,

symbolizuje zborceni nepravych hodnot.

Houba svym tvarem ptfipomind lysohlavku a svou barvou muchomtrku ¢ervenou. Oboji

jsou nelegdlni drogy, které navozuji euforii. U lysohldvek jsou to navic smich a zména

76



vnimani okolniho svéta. Muchomiirka zase pocit lehkosti a ztratu zdbran (Drogy.wz.cz
2014). Stejné stavy miizeme prozit i v bézném zivoté, pokud jej prozivame tak, aby nas

napliioval — tedy stylem, jaky proklamuje znacka ILP.

Skok do neznama, ktery Rumpel provede, kdyz dojde k hvézdné obloze, symbolizuje
odpoutani se od strachu udélat prvni krok k vécem, které sice znamenaji jisty risk,
ale mohou dopomoci k prozivani svého Zivota bohaté¢ a plnymi douSky. Let Rumpela

v oblacich zase navozuje pocit svobody, ktery bude po tomto kroku nasledovat.

Priblizujici se skvrna, ktera se nakonec otevie jako celd mistnost, je Porno Villa,
tedy misto, kde ILP Crew pisobi a tvofi. Pozvani pfimo dovnitf znamena signal, ze divak
také patii do svéta ILP a zaroven je pfenesen do jiného, fantazijniho a uméleckého svéta.
Propojeni znacky, uméni a volno¢asovych aktivit, které podporuje, je patrné také z motivu
batohu s logem ILP, ze kterého se vysypou spreje. Stfidani Cepic, padajicich z policky,
na Rumplové hlavé pfedstavuje nejen samotné kolekce, ale odkazuje na historii znacky

ILP a také na kus umélcova zivota.

Kdyz se Rumpel propadne, ocita se v tmavé mistnosti, do které svétlo proudi pouze dvermi
na druhém konci. Miize se jednat o pomysiné svétlo na konci tunelu, jehoz néasledovani
zde neni navrat do zivota v pravém slova smyslu, ale navratem do redlného svéta, kterym

je v tomto ptipadé ulice.

Tim, Ze Rumpel umisti ¢epici na rozcestnik (na kterém jsou v obou smérech vyobrazena
kola), davd najevo, ze znacka ILP podporuje streetové sporty. Naopak policista
(jako zosobnéni systému, ktery v téchto sportech brani — naptiklad vykazanim z vetejného
prostoru) je zde dehonestovan hned dvéma zplsoby. Za prvé se jedna o popichnuti jeho
vlastni zbrani do zad, po kterém se tak lekne, ze pomoci zed. Za druhé se z této skvrny
sesklada slovo A.C.A.B., coz voln¢ ptelozeno znamena, Ze vSichni policajti jsou bastardi.
U znacky ILP je vsSak tento odkaz dvojsmyslny, nebot A.C.A.B. je také ndzev jejich
kolekce ksiltovek.
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Obrazek 18 - Animace ILP s prvkem dehonestace policie. Zdroj:
<https://www.youtube.com/watch?v=6xTVTbkSzaw>

Ve spotu je také patrny intertextudlni odkaz k seridlu Simpsonovi, jez jsou populdrni
spolecenskou satirou, kterd zesméSnuje aspekty konzumniho zivota, k ¢emuz sama velmi
Casto vyuziva intertextudlnich odkazl. Zaujeti souhlasného postoje k nadsazce a kritice
spole¢nosti, je vyjadieno i umisténim brandu ILP na hyzdé jedné z hlavnich postav seridlu

Simpsonovi.

Balonek, ktery Rumpel nafoukne do tvaru srdce je nejen symbolem lasky, ale také soucasti
brandu ILP, ¢imz opét umélec odkazuje ke své tradici. Na balonku je také zobrazeno logo
hippies, které odkazuje k hlavnim atributim hippie éry — vzpoura proti spolecnosti,

svoboda, mir, laska a pratelstvi, se kterymi se znacka ILP ztotoziuje.

Tim, jak se balonek zvétSuje, aZz vytvoii sténu, kterou Rumpel opét pomaluje logem ILP,
se symbolicky uzavira kruh, mozny chapat jako kruh Zivota, ktery lze Cist tak, Ze uméni

bude existovat stale.

Mytus ILP - Celym videem se prolind mytus svobody a odmitnuti viid¢i autority
1 svazujicich pfedsudkl. To je hlavni mySlenka konceptu ILP, kterd je komunikovana

jako zpusob ziti si Zivota po svém. Znacka ILP je pak tim, kdo tento styl Zivota umozni,
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nejen srze potradané eventy a poskytnutim vhodného obleceni, ale i1 sblizenim lidi

se spole¢nymi z&jmy.

Nedilnou soucasti komunikace znaCky ILP je vSak také spoluprice se zajimavymi
osobnostmi umeélecké a sportovni scény, kterd se sice neobjevuje vtomto videu,
ale je nezbytné ji zminit. Tato spoluprice vétSinou mivad formu kratkych rozhovorh
a predstavuje vzory soucasné scény z osobni stranky, kterou je ddvan najevo blizky vztah
danych osobnosti ke znacce. Vyuziti slavnych osobnosti pro marketingové ucely je béznou
praxi, ale u ILP je jedinec¢nd komunikace formou, Ze dana osobnost nejen uziva jejich véci,
ale zaroven pfijima hodnoty sdélované znackou ILP za své. Tato reklama neni na prvni
pohled komer¢ni, jako napfiklad u béznych reklam na kosmetiku, ve kterych se objevi
zndma herecka, ale princip je stejny — vyuziti kultu zndmé osobnosti, ktera evokuje pocit,
ze dany vyrobek pomize k dosazeni tuzeb jednotlivce. U kosmetiky to muze
byt vytouZeny vzhled, jako naptiklad plet’ bez vrasek ¢i $tihla postava, u ILP se mlze
jednat o sportovni uspéch ¢i zvyseni spolecenského uznani v dané¢ komunité. Osobnosti
spojené se znackou ILP se pravidelné objevuji na jejich akcich, pofadaji exhibice
a k predstavitelim znacky chovaji viely vztah - komunikovéna je tedy samotna ptisluSnost

do komunity, ktera se pod hlavickou ILP sdruzuje.

3.4 Hodnota vyznamu znacky

Jak bylo feceno vySe, Bernard Cova popsal ukol postmoderniho marketingu jako
v identifikaci kulturnich vyznamii a obrazi urenych pro produkt. Pfi volbé spravné
marketingové¢ strategie je nutno brat v potaz riizné aspekty jako pohlavi, v€k, zivotni styl,
misto a ¢as pro uzivani daného vyrobku a v neposledni fadé¢ i hodnoty a orientace.
Pro podchyceni cilové skupiny, kterou mize znacka ILP nejlépe oslovit, pouzijeme
sémioticky ctverec, ktery bude vychdzet z binarni opozice zvoleného zivotniho stylu: tedy
Ipéni na hodnotach tzv. stfedniho proudu a naplnéni osobnim zivotem, ktery spociva
v moznosti volby odmitnuti vétSinového Zivotniho stylu. Na zaklad¢ toho jsme dosli
ke ¢tyfem typim prozivani volného Casu vzhledem k hodnotdm, povinnostem a tomu,

co myslime, Ze je spravné:
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Uiivani fivota — Prefivani ve stiednim
mimo stiedni proudu
proud Y A

Ne—preif\ra'nf -i—.- 1
i ne-ufivani
v ne-stiednim proudu

v ne-mimo stiedni proud

Obrazek 19 - Aplikace sémiotického ¢tverce na rozsifeni uréenych typi prozivani volného ¢asu v zavislosti na
priklonu k hodnotam sti‘edniho proudu.

Uzivani Zivota mimo stfedni proud pifedstavuje zivot maximalniho vyuZiti volného
casu vedouci k naplnéni jedince. Odmitd se shodovat s ndzorem vétSiny, ne proto,
aby byl vyjimecny, ale proto, Zze ho tyto hodnoty nenapliiuji. Nejednd se vSak
o vylouceni ze spole¢enského Zivota, tento pfistup je dobie kombinovatelny s ostatnimi
aspekty zivota, jako je prace. Tento Zivotni styl také neni sebedestruktivni — neni
v opozici se zdravym Zivotnim stylem, jako napfiklad sport ¢i strava. Jednd se vSak
o zabavu a nikoli o masové ¢innosti ve fitness centrech. MliZe se jednat o vegetariany
a nikoli o pfiznivce proklamovanych diet...atd.

Piezivani ve stfednim proudu je naprostym opakem. Cinnosti, kterd jedinec déla
ve volném Case, jej nenaplituji — d€la je vSak proto, ze by to délat mél. Chodi napiiklad
do fitness center se sebezaptenim, protoze ma dojem, Ze se to od n&j o¢ekava.
Ne-pteziva v ne-stfednim proudu je zivotni styl, kdy clov€k odmitd spolecenska
pravidla z jakéhosi principu. Tento pdl uz milze byt vrozporu s ostatnimi aspekty
lidského Zivota, jako je vylouceni ze spole¢nosti ¢i pracovniho procesu.

Typ Ne-uziva v ne-mimo stfedni proud je typem cloveéka, ktery naprosto pfijal hodnoty
spole¢nosti. Vykon a hodnoty stfedniho proudu pfijal za své a jejich dodrZovani
mu pfindSi radost. Nema problém se =zaclenénim do pracovniho procesu
¢i do spolec¢nosti, oproti typu 1 mu vSak chybi jisty kriticky nadhled na posouzeni

proklamovanych hodnot.
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Na zéklad¢ rozliSeni moZnych typl prozivani Zivota jsme stanovili Ctyfi typy spotiebiteli

z hlediska vyuZiti volného Casu a pfijimani hodnot sttedniho proudu:

Stylar

——
Robot

Zevl Borec

Obrazek 20 - Typy spoti‘ebitelu z hlediska vyuZiti volného ¢asu a prijimani hodnot stfedniho proudu.

1.

Stylai — Jeho cilem je vnitini naplnéni, rad zkousi nové a je otevieny kontaktu
s ostatnimi (at’ jiz ve své komunitni skuping, tak i mimo ni). Vi, co chce a proto na n¢j
klasicka reklama neptsobi. Klasickou vétou je ,.chci délat jiné véci, nez sledovat
televizi“. ProtoZe si rad vychutna vSechny aspekty Zivota, je pro ng dulezité citit
se vobleceni dobte, voli proto kvalitni stfihy, materidly i znacku, kterd vypovida
co nejlépe o jeho hodnotach.

Robot — Jeho cilem je prozivat Zivot tak, jak by se mélo, jehoZ soucasti je plisobit
1 dobfe na ostatni. Je proto nachylny k manipulaci skrze komunikaci klasické reklamy.
Jeho obleceni by mélo byt pohodIné, ale neutrdlni a nevyrazné, aby pfili§ nevybocoval
z davu. Nemyslitelné jsou proto vulgarni napisy, ¢i cokoli provokativniho, co by mohlo
urazet vétS§inové minéni. Dba na svou upravenost, kterou dava svétu najevo, Ze svij
Zivot bere vazné.

Zevl je typ spotiebitele, ktery je znechucen uniformizaci a proklamovanim spole¢nych
hodnot. Jeho kriticky pohled zasel az do té miry, Ze je provokace a odmitnuti jakymsi
zivotnim stylem, ktery davd vefejnosti najevo i1 svym oblecenim. Typické jsou
provokativni a vyrazné prvky, které klidn€ mohou obsahovat ndznak vulgarnosti.
Klasickd reklama je vtomto piipadé naprosto neltcinna, protoze spiSe urdzi jeho

individualistické citéni.
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4. Borec je typ spotiebitele, ktery vi, co chce a vétsSinou to byva jen to nejlepsi. Jeho styl
neni vyrazny provokativnimi prvky, ale nonsalanci. UZiva si hodnoty stfedniho proudu
a ptijal je zcela za své. Klasickd reklama na néj piisobi do té miry, do které poskytuje

nadhodnotu v souladu s jeho pfesvédéenim.

Komunikace znacky ILP byla zvolena pro prvni zptsob zivotniho stylu typu spotiebitele.
Volba komunikacnich aspekti a kandlli pro znaCku ILP byla tedy volena vhodné
s maximalni udernosti pro danou cilovou skupinu vzhledem k produktiim, proklamujicim

vyjimecnost, soudrznost, zabavu a uzivani si zivota naplno.

3.5 Analyza vizualu znacky

PORNO

Obrazek 21 - Logo spolec¢nosti I Love porno. Zdroj: <http://www.lifeisporno.com/>

Vizudl znacky odkazuje k porno primyslu. Ackoli s nim znacka nemd nic spolecného,
jejim cilem je budit rozruch svym balancovanim na hran¢ kontroverznosti, kterd
ma bezesporu podil na Gspéchu znacky. Sdruzuje totiz volnocasové aktivity, které jsou
pro vétSinovou spolecnost pfinegjmensim také kontroverzni - jedna se naptiklad o graffiti,

skateboarding ¢i snowboarding.

Pojem porno je zde komunikovan jako vysada: ‘“chcete byt prototypem kreativniho
zivotniho stylu této doby a nebojite se nosit slovo “porno”, je tato kolekce inspirovana
budoucnosti, to pravé pro vas”. Vizudl znacky je zarovenn moderni diky jednoduchym
liniim a nejednotnost a nedotaZenost pisma odkazuje k uvolnénému Zivotnimu stylu

a zarovei nestrojové koncepci, kterou miiZzeme vidét u graffiti a tagi.
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3.6 Zhodnoceni komunikace znacky vzhledem k postmoderni
spolecenské situaci

Znacka ILP tak velmi vhodné zvolila komunikacni strategii pro soucasnou spolecenskou
situaci. Jak fikd Brown (1993): Postmodernismus je oslavou skepticismu, subverze, ironie,
sebestfednosti, podivané a neptatelstvi vi¢i zevSeobeciiovani a do popfedi stavi intuici,
kreativitu, spontannosti, emoce, pluralitu, odliSnost a individualitu. Tyto hodnoty sami
pfedstavitelé znacky nepfimo vyzdvihuji na oficidlnich strankach www.lifeisporno.cs,
kde uvadi: “Pretoze Zivot je Porno... Pretoze sa prebera$ po trojdiiovom mejdane s tym,
ze si nieco tvoril, posunul levely svojej tvorby, peniaze neminul, ale zarobil... Pretoze
Porno nezastavis... PretoZe zivot spojil na jednom mieste individua z réznych krajin
s rozdielnou préacou, ale s rovnakym pohl'adom na svet... PretoZze dneSny svet ma svoj
zabehnuty scenar zivota, ale my si aj tak vSetko robime ako chceme... Pretoze Life

1s Porno...”

Znacka také dobfe pracuje s problematickymi aspekty postmoderni éry, rozepsanymi

v teoretické Casti. Témito aspekty jsou:

Hyperrealita - znacka vhodnym zplGsobem komunikuje symbolickou hodnotu znacky,
kterd spocivd v exkluzivité, svobod¢, poradani volnoCasového programu a pocitu
nalezitosti k urcité subkultufe a tak spolecné s produkty nabizi i prozitky, které se k nim

vztahuji.

Proces fragmentace - ILP nabizi dostateny prostor pro nasazeni “masky”, ktery
komunikuje s dostatecnym odstupem: “Pretoze zivot spojil na jednom mieste individua
z réznych krajin s rozdielnou pracou, ale s rovnakym pohladom na svet.” Znacka ILP
nechava spotiebitele participovat tak, aby mohl vyuzivat marketingem poskytované obrazy
a symboly k vytvafeni pocitu spolecenské sounalezitosti. Pfitom vSak nevyzaduje souznéni
v jinych aspektech Zivota, neZli je napiiklad laska k danému sportu, touze jit si svou vlastni

cestou a lasku ke svobodé.
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Dalsim specifickym rysem postmoderni éry je podle Bernarda Covy (1996) odmitani
dominantnich hodnot a zvySend touha délat véci po svém - spotiebitel se tak snazi
restrukturalizovat svou identitu tvari v tvar identit¢ trhu, tak aby mohl svou identitu
vytvaret skrze vyznamy, které poskytuji dané vyrobky c¢i prozitky. Celé komunikaéni
schéma by se mohlo zastfeSit heslem “Fuck the rules. Live your porno.”, které uvadi

na svych FB strankach.

Toto odmitnuti pravidel je patrné u ¢astého odkazu na policii v dehonestujicim kontextu,
kterou znacka ILP pouziva. Prvnim odkazem je jiz difive zmiflovand soutéz spocivajici

v potizeni fotografie ¢i videa, na kterém bude spole¢né ILP a Policie.

Jako dal$i odkaz miiZzeme vnimat ndzev designovych cepic - A.C.A.B., ktery je volné
prekladan nasledovné: vSichni policajti jsou bastardi (all cops are bastards). V kontextu

znacky I Love Porno je zkratka A.C.A.B. tvofena souvétim all caps access backstage.

Tento dehonestujici odkaz na instituci policie lze vSak vnimat nejen jako
postmodernisticky diraz na individualismus a odmitnuti dominantnich hodnot, ale také
ztélesnéni instituce policie do osob jejich predstavitelil, ktefi brani v oblibenych aktivitach
- at’ jiz vykazanim sportovcil z vefejnych prostor vhodnych k danému sportu® & trestem
u nelegalniho graffiti a zabranuji tak ziti na plno, které znacka ILP deklaruje, jako cil

a zivotni heslo.

Neposlednim a zdsadnim aspektem postmoderni éry, ktery se znacce ILP podafilo velmi
uspésné postihnout, je zoufalé hledani socidlniho odkazu, ktery Maffesoli popisuje jako
uchylovani ke kmenovosti neboli tribalité, kterd se snazi obnovovat archetypy obce. Podle
Covy (Cova 1998) je zakladnim Uspé€chem uspéSné marketingové kampané vytvoreni
a udrzeni vztahu se zdkaznikem, ktery pak miize byt velkou vyhodou v konkurenénim boji

jednotlivych znacek.

I Love Porno dokazala svymi eventy a kampani skrze socidlni sit¢ pomoci budovat
self-image spotiebiteld, diky komunikaci znacky spojené s nekonformnosti a osvobozeni

od konvenci, aniz by se jedinec musel vzdat jinych masek ¢i stylu zivota.

*! pro nékteré sporty je vhodna pouze skuteéné rovna plocha, naptiklad u nové scény Narodniho divadla, ze
kterého jsou sportovci vykazovani.
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Pro prohloubeni svého vztahu navic potadaji akce pfimo v tzv. Porno Ville na Praze 8.
Budové, kterd je vyuzivana jako obydli pro pfedstavitele znacky ILP, misto k poradani
mensich akci a zaroven jako velké platno, za které slouzi stény rozsahlé budovy.
Timto zpiistupnénim Porno Villy dédvaji predstavitel¢ ILP najevo, Ze jejich fanousci jsou

skutecné€ vitani ve svété znacky I Love Porno.

4 Zavér

Cilem prace bylo predstavit spoleCenské zmeény vyplyvajici s nastupem nové, tzv.
postmoderni éry, které s sebou nesou i zmény v preferencich a chovani spottebitelti. Tyto
zmény byly vymezeny spolecné s pojmem postmoderni marketing a koncepcemi, které
nabizi, aby byl podpofen ndzor Bernarda Covy (1996), Ze postmoderna neni terminem
pouzitelnym pouze pro francouzské intelektudly, ale vhodnym voditkem pro adaptaci
marketingovych strategii. Diraz byl pfitom poloZzen na fakt, ze soucasti spotieby neni
pouze zbozi samotné, ale 1 samotné vyznamy, které jsou obsahem jednotlivych znacek.

Jako voditko pro vhodnou komunikaci zna¢ky byla zvolena sémiotika.

Sémiotika jako humanitni véda nemilZze poskytnout obecné platné principy s jasnou a
stoprocentni u¢innosti, mize vSak slouzit k odhaleni preferenci v oblasti spotfeby vyznamu
a to s nezbytnym rozsifenim o oblast kultury a procesu tvorby vyznamu, oproti klasickym
marketingovym vyzkumiim zaméteného na spotiebitele. Cilem této Casti prace bylo také
podtrZeni faktu, Ze znacka samotnd neni tvofena produkty a k nim pfidruZenym loglim, ale
jedna se o cely ,.ekosystém*, jehoz celkova komplexnost obsahuje i kulturni a spole¢enské
aspekty, sahajici do minulosti a odkazujici do budoucnosti. Oporou pro obé vychodiska
byla kniha Laury Oswald: Marketing Semiotics: Signs, Strategies, and Brand Values, jejiz

stru¢nd recenze je soucasti této diplomové prace.

V neposledni fadé byl vé€novan prostor komunitnimu marketingu zahrnujicimu komunikaci
na socialnich sitich, jako progresivnimu a efektivnimu pfistupu slouzicimu k podpote
jednotlivych znacek, pracujicim na principu hledani socidlniho odkazu charakteristického
pro postmoderni éru. Socidlni sit€¢ podporuji komunikaci s vhodnou cilovou skupinou

(komunitou) a to za vynalozeni minimélnich nakladt na reklamni komunikaci.

Na piikladu analyz znacky ILP bylo demonstrovano naplnéni zakladnich aspektl, které

jsou (dle této diplomové prace) stézejni pro Uspésné vedeni postmoderni marketingové
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kampané. Jednd se v prvni fadé o vyrovnani s aspekty postmoderni éry (hyperrealita,
proces fragmentace, odmitnuti dominantnich hodnot a naplnéni touhy po socialnim
odkazu), coz tym sdruzeny pod znackou ILP velmi dobte zvladl. ILP také dobie uvazil
cilovou skupinu a pro ni vhodnou symbolickou hodnotu, kterou vhodné komunikuje skrze
socialni sit¢ a v jednotlivych soutézich ¢i kampanich vyuziva potencidlu neplacené

reklamy, které tyto socialni sité skytaji.

Jako nadhodnotu zvolili exklusivitu svych produktli spolené s moZnou participaci
spottebiteldl na tvorbé vyznamu a déale podporou volnocasovych aktivit, které¢ jsou nejen
moznosti pfibliZzeni znacky spotiebitelliim a utvofit tak s nimi bliz8i vztah. V komunikaci
znacky se objevuje i aspekt Barthesovych Mytologii, spocivajici v identifikaci se znamymi
osobnostmi, které ptsobi jako Uspé$né vzory v téchto zajmovych aktivitdch, zaroven vsak
nepusobi cilené a laciné, jako reklamni kampané vyuzivajici zndmé osobnosti, jako své
tvare, coz je Castou doménou kosmetickych firem. Vhodné byl zvolen i1 vizudl znacky,
ktery piisobi moderné a efektné, diky svému dvojsmyslnému a provokativnimu napisu,

vvvvvv

kazdého kusu obleceni vyrobeného pod znackou ILP.

Analyza znacky ILP nas tedy pfivedla k zavéru, Ze pfi vyuziti principii postmoderniho
marketingu, s piihlédnutim na spolecenské zmény, spotfebu vyznami, touhu po socidlnim
odkazu a moznosti skytanou socidlnimi sitémi, lze znacku komunikovat efektivné,
tedy tak, aby napliovala potfeby spotifebitelli a zarovenn vyzadovala nizké naklady na

reklamni kampané.
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