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Základní východiska práce  
 

Disertační práce Ochranná známka a značka jako kulturní fenomén představuje teoreticko-

empirickou analýzu vzájemně provázaných kulturních prvků, kterými jsou ochranné 

známky a značky chápané jako autonomní kulturní komplex. Zkoumané spojení těchto 

kulturních prvků, které se významným způsobem podílí na utváření symbolické 

komunikační báze současného globalizovaného prostředí, je schopno ovlivňovat nejen 

spotřebitelské chování, ale i obecnější hodnotové systémy a kulturní vzorce. Tento kulturní 

komplex čerpá svoji persuasivní kapacitu z konkrétního kulturního prostředí a v souladu 

s jeho dynamikou se průběžně adaptuje. Současně s těmito procesy tak značky a ochranné 

známky zpětně kulturní prostředí ovlivňují a spoluvytvářejí. Vysoká dynamika a efektivita 

těchto procesů je akcelerována technologickým vývojem komunikačních médií 

podporujících akulturační a globalizační tendence. Ačkoliv se jedná primárně o procesy 

a vztahy vznikající v prostředí spotřebitelského rozhodování, jejich současný vliv tyto 

hranice významně překračuje a stává se relevantním činitelem utváření celkového 

společenského paradigmatu. Východiskem ke zkoumání značky, ochranné známky 

a komplementárního souboru idejí  je  pojetí tohoto kulturního komplexu jako :  

1. autopoietického systému  

2. systému s vysokou adaptační schopností  

3. systému čerpajícího ze symbolické a hodnotové báze sociokulturního prostředí 

4. nástroje akulturačních procesů včetně procesů globalizačních a nivelizačních  

5. systému otevřeně či latentně monopolizujícího a privatizujícího veřejný prostor  

6. nástroje využívajícího cíleně vědeckých poznatků a bohatých zdrojů  

7. sytému posilujícího svůj vliv v prostředí nových komunikačních technologií  

8. aktivního činitele zpětně ovlivňujícího hodnotovou a symbolickou bázi prostředí 

Zvláštní pozornost je věnována úloze sociokulturních regulativů, které poskytují ochranu 

většinově sdíleným základním hodnotám a současně ochraňují individuální soukromý 

zájem spočívající v hodnotě představované významem značky, její známostí, 

důvěryhodností, statutem, odlišitelností a dalšími tržně ocenitelnými atributy. Dosažení 

a udržení těchto kvalit je výsledkem cílené aktivity využívající širokou škálu nástrojů 

marketingové komunikace založených zejména na iracionální, symbolické, afektivní bázi. 
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Jednou ze základních a tradičních forem ochrany duševního vlastnictví je ochranná 

známka, která představuje chráněné označení zboží nebo služeb požívající z tohoto titulu 

exkluzivity užívání označení ve prospěch svého majitele.  

 Obchodní značka a ochranná známka představují vzájemně úzce spjaté fenomény, které 

spadají svojí povahou do odlišných kategorií kulturních prvků. Zatímco značka, projevující 

se ve vnějším světě nejčastěji ve formě grafických symbolů, slovních označení 

a trojrozměrných objektů, představuje artefakt; ochranná známka, jakožto zvláštní druh 

společenské ochrany duševního vlastnictví, je sociokulturním regulativem. Specifičnost 

komplementárního vztahu těchto dvou kulturních prvků je dána skutečností, že 

sociokulturní regulativ ve formě ochranné známky poskytuje společenskou ochranu 

specifickému typu artefaktu představovanému značkou. Uskutečňuje tím svoji regulativní 

funkci jak ve vztahu k ochraně vlastníka ochranné známky v konkurenčním prostředí 

hospodářské soutěže, tak i ve vztahu k ochraně širších společenských zájmů spočívající 

zejména v ochraně veřejného pořádku a dobrých mravů.  

Základní teze práce 

Základní teze práce jsou uváděny v posloupnosti svého řazení, které odpovídá formálnímu 

členění práce reflektujícího postup od obecnějších východisek ke speciálním. 

1. Ochranná známka a značka představuje v kontextu ostatních kulturních prvků 

specifický kulturní komplex sestávající z artefaktů reprezentovaných značkou, 

sociokulturních regulativů reprezentovaných ochrannou známkou 

a komplementárního souboru idejí a hodnot podílejících se na mimetických 

procesech primárně v oblasti tržní spotřeby, současně však vykazujícím výrazně 

vzrůstající přesah svého vlivu mimo tuto sféru.  

2. Zvláštní skupinu sociokulturních regulativů představují práva duševního 

vlastnictví se zvláštním zřetelem k právům na označení, jejichž ochrana není 

podmíněna formálními procesy registrace a odvozuje svoji legitimitu od dobré 

pověsti, dostatečné známosti, proslulosti a dalších vlastností majících svoji 

povahu ve spotřebitelském vnímání symbolického vztahu mezi označujícím 

a označovaným. Z povahy této skupiny regulativů pramení jejich zásadní 

sociokulturní podmíněnost nacházející svůj odraz v legislativě, interpretační 

a aplikační praxi. 
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3. S ohledem na vysokou dynamiku prostředí a složitou variabilitu forem 

chráněných označení je současné chápání ochranné známky odlišné od jejího 

původně redukovaného pojetí jako grafického znaku či slovního výrazu. Tradiční 

historická funkce značky spočívající v rozlišovací schopnosti v oblasti genericky 

určených komodit se rozšiřuje o široký okruh funkcí přesahujících oblast 

pouhého tržního chování a působí na chování jednotlivců a sociálních skupin 

zejména v procesech sebeidentifikace, aspirace a sociální stratifikace.  

4. Zkoumaný kulturní komplex ochranných známek a značek je objektem 

unifikačních procesů souvisejících s globalizačními vlivy a současně se sám 

aktivně podílí na akulturačních procesech dosahujících v některých případech 

rysů kulturní nivelizace spojených s procesy násilné akulturace.  

5. V důsledku rozšíření vlivu značky a ochranné známky mimo oblast tržních 

vztahů narůstá nebezpečí neregulované a latentní komerční monopolizace 

kulturních prvků formou právem přiznané a chráněné exkluzivity jejich používání 

ve prospěch soukromých subjektů. Tento proces je vhodné analyzovat a průběžně 

stanovovat adekvátní míru ochrany chápanou jako výsledek střetu principu 

ochrany soukromého vlastnictví konfrontovaného s principem svobodného 

využívání artefaktů.  

6. V uvedeném procesu plní státní instituce nejen roli rozhodovací autority 

v případech střetu zmíněných principů, ale též nezastupitelnou roli garanta 

ochrany veřejného prostoru před vulgaritou a dehonestací symbolů vysoké 

kulturní hodnoty, parazitováním na jménech význačných osobností, využíváním 

symboliky spjaté s násilnou ideologií, monopolizací symbolů a dalšími jevy 

ohrožujícími základní sdílené hodnoty společnosti, kterými jsou její demokratické 

základy, veřejný pořádek a koncept dobrých mravů. I v prostředí současné 

multikulturální a dynamicky se vyvíjející společnosti je ochrana těchto principů 

součástí právního řádu, který v oblasti známkoprávní úpravy vylučuje z možnosti 

ochrany ta označení, která jsou s uvedenými principy a zásadami v hrubém 

rozporu. Současně je zjevné, že vysoká dynamika sociokulturních procesů včetně 

procesů akulturačních modifikuje hodnotová východiska, na kterých jsou 

uvedené sdílené hodnoty založeny. Adekvátní reflexe těchto procesů do 

legislativních změn či aplikační praxe proto vyžaduje analýzu umožňující 

porozumění těmto procesům v širším holistickém kontextu. 
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7. Stanovení optimální míry ochrany soukromého a veřejného zájmu nachází svůj 

odraz i ve speciální problematice ochrany spotřebitele odrážející signifikantní 

parametr sociokulturního prostředí, kterým je míra paternality. Tento parametr je 

významnou součástí konceptu průměrného spotřebitele, který je uplatňován jako 

východisko legislativní úpravy a nachází své uplatnění i v oblasti známkoprávní 

regulace. Koncept průměrného spotřebitele je otevřeným právním pojmem a jeho 

obsah je významně dotvářen mimoprávními sociokulturními regulativy.   

8. Obchodní značka se v současné době stává kvalitativně i kvantitativně novým 

fenoménem. V důsledku její autonomizace ve vztahu k hmotným komoditám 

a jejímu využití k relativně autonomní transmisi hodnot, kulturních vzorců, 

stereotypů či narací dochází ke vzniku konceptu značkového myšlení 

představujícího nové pojetí prezentace identity na základě metod, forem  

a nástrojů užívaných v minulosti výhradně v oblasti marketingu zboží a služeb. 

Základem značkového myšlení je apel na iracionální persuasivní složky 

komunikace, jejichž účinnost je současně ve velké míře výsledkem racionálních, 

cílených a odborně řízených aktivit. Tento koncept je pod vlivem rozvoje 

elektronických medií široce přejímán do oblastí soukromého i veřejného života 

a to jak spontánně, tak i v podobě sofistikovaně řízených procesů.   

9. Značka představuje v globalizovaném prostředí klíčový prvek procesu soutěživé 

spotřeby, který je podmíněn existencí pozičního zboží a současně jeho existenci 

generuje v prostředí masové hédonické spotřeby. Spotřebitelská soutěživost se 

neomezuje na izolované sociální skupiny, ale dosažený stupeň saturace 

základních potřeb dovoluje v současnosti toto soutěživé spotřebitelské chování 

velké části společnosti. Spolu se změnou poměru vztahu mezi tradiční užitnou 

a statusovou poziční hodnotou zboží dochází k výraznému nárůstu čistě 

symbolického významu zboží. Produkty se tak stávají do značné míry 

abstraktními artefakty, jejichž symbolickou abstraktní hodnotu často vyjadřuje 

právě značka.  

10. Nové pojetí a prezentace značek a korporací spočívající v antropologizované 

paternalistické simplifikaci využívá účinně k marketingovým účelům paradigma 

společenské odpovědnosti představované dobrovolným závazkem dodržování 

vysokých standardů chování ve vztahu k okolnímu světu i uvnitř samotných 

korporací. Prostředí komunikačních sítí na druhé straně umožňuje vyšší efektivitu 
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společenské kontroly dodržování takto deklarovaných závazků a zásad a vytváří 

zárodek obousměrné marketingové komunikace vytvářející zpětnou vazbu a tlak 

ovlivňující chování globálních korporací. Účast na této komunikaci představuje 

důležitý element marketingové gramotnosti tvořící protiváhu panující iracionální 

persuasivitě značky.  

11.  Ojedinělou příležitost ke zkoumání v práci pojednaných fenoménů v mimořádně 

koncentrované a transparentní podobě představuje prostředí současného 

olympijského sportu. Olympismus svým významem a dosahem v mnoha směrech 

významně přesahuje koncepci sportovní události. Jde o oblast, která sama 

produkuje a zároveň využívá pestrou škálu symbolátů v podobě specifických 

hodnot; sociokulturních norem ve formě obyčejů, pravidel, zákonů a dále pak 

osobnostních vzorů, kultovních artefaktů, kulturních stereotypů a mnoha dalších 

kulturních prvků. Současný olympismus reflektuje probíhající změny vztahu 

universalisticky chápaných olympijských hodnot a soukromého zájmu značek 

a globálních korporací. Tento střet se v olympijském hnutí projevuje v různých 

formách omezování zejména svobody projevu a svobody podnikání a průběžně se 

zintenzivňuje.  

12. V provedeném výzkumu percepce značky a jejího vlivu na spotřební chování 

vysokoškolských studentů byl potvrzen vysoký význam přisuzovaný roli značky 

respondenty pří hodnocení osob jak v prostředí pracovním, tak i v osobním 

životě. Respondenti považují většinově značku a značkové výrobky za záruku 

kvality a spolehlivosti a v procesu volby výrobků přisuzují vysokou 

důvěryhodnost osobním doporučením na úkor tradičních forem marketingových 

praktik, včetně reklamy využívající autority mediálního doporučovatele. Nákupní 

rozhodování respondentů není ve skutečnosti zásadněji ovlivňováno 

deklarovanými hodnotami zodpovědného spotřebitelského chování respektujícího 

zásady společenské odpovědnosti a spravedlivého obchodu, a to ani v případě, že 

jsou respondenti jako studenti ekonomicky zaměřené školy o těchto zásadách 

a procesech relativně dobře informováni. 
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Shrnutí  
 

Zkoumání značky a ochranné známky v sociokulturním kontextu představuje analýzu 

vzájemného vztahu kulturních prvků, jejich zakotvení v konkrétním sociokulturním 

prostředí a dále zkoumání jejich zpětného vlivu na další utváření tohoto prostředí. 

Ochranné známky a značky mají v prostředí globalizovaného a dynamicky se vyvíjejícího 

světa ambivalentní, mnohovrstevnatou a obtížně uchopitelnou povahu. Nelze je chápat 

v původním úzce ekonomickém kontextu jako pouhý orientační znak, záruku kvality 

spjatou s konkrétním zbožím, ale je třeba na ně nahlížet jako na moderní ikony, odznaky 

společenského postavení, předmět aspirací, demonstraci homogenity skupin, hodnotová 

poselství a z dalších hledisek odrážejících složitou společenskou dynamiku, diverzitu 

a stratifikaci vyjádřenou specifickou symbolickou bází.  

Na pozadí těchto jevů je možno sledovat vysokou adaptační schopnost značek, které se tím 

stávají stále významněji součástí kulturního prostředí. I z tohoto důvodu je proto holistický 

přístup ke zkoumání značky a ochranné známky jako kulturních prvků metodou, která 

umožňuje syntézu pohledů a postižení souvztažností, které při úzce specializovaném 

pohledu tradičních disciplín mnohdy pozornosti unikají. Tento přístup je nezbytný 

vzhledem ke skutečnosti, že v současnosti dochází k doposud nevídané ofenzívě principů 

značkového myšlení při utváření společenského paradigmatu prostřednictvím 

sofistikovaných a vědeckými metodami průběžně zdokonalovaných nástrojů. Tuto 

skutečnost nelze bagatelizovat zejména s ohledem na objem finančních a lidských zdrojů 

podílejících se na vyvíjení a zdokonalování metod maximalizace schopnosti ovlivňovat 

a manipulovat chování jednotlivců a sociálních skupin. Vzhledem ke skutečnosti, že 

zkoumané procesy jsou primárně založeny na iracionálním vnímání spojeném s důrazem 

na maximální využití symbolické báze, využití stereotypu a dalších forem simplifikace 

komunikovaného obsahu, je na místě tyto procesy analyzovat a zpětně identifikovat 

mechanismy a metody, které způsobují v konečném důsledku výjimečnou persuasivitu 

značek v současném kulturním prostředí.  

Kritická reflexe představuje žádoucí racionalizaci chápání těchto procesů, která je zásadní 

podmínkou budování marketingové a finanční gramotnosti. Současně je taková analýza 

nezbytným východiskem procesu efektivní normotvorby, jehož součástí je řešení otázky 

vhodnosti a účinnosti různých forem budoucí normativní regulace zkoumané problematiky.  
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