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Zakladni vychodiska prace

Disertani prace Ochranna znadmka a &ajako kulturni fenomépiedstavuje teoreticko-
empirickou analyzu vzajem$nprovazanych kulturnich prik kterymi jsou ochranné
znamky a zné&ky chapané jako autonomni kulturni komplex. Zkouéapojeni &chto
kulturnich prvki, které se vyznamnym #pobem podili na utvéni symbolické
komunikani baze sotasného globalizovaného priedi, je schopno ovlitovat nejen
spotebitelské chovéni, ale i obeg$i hodnotove systémy a kulturni vzorce. Tentomii
komplex cerpa svoji persuasivni kapacitu z konkrétniho kaftwo prostedi a v souladu
s jeho dynamikou se fioézrn¢ adaptuje. Satasreé s €mito procesy tak zriky a ochranné
znamky zptné kulturni prostedi ovliviiuji a spoluvytvéeji. Vysoka dynamika a efektivita
téchto proces je akcelerovana technologickym vyvojem komugikiah médii
podporujicich akultugami a globalizani tendence. &koliv se jedna primakho procesy
a vztahy vznikajici v prosdi spatebitelskeého rozhodovani, jejich s@asny vliv tyto
hranice vyznamh piekrauje a stdva se relevantniginitelem utv&eni celkového
spole&enského paradigmatu. Vychodiskem ke zkoumanickgnaochranné znamky

a komplementarniho souboru ideji je pojeti tohatiburnino komplexu jako :
1. autopoietického systému
2. systému s vysokou adaprta schopnosti
3. systémuierpajiciho ze symbolické a hodnotové baze socioknilio prostedi
4. nastroje akulturgnich proces veetre proces globaliza&nich a nivelizanich
5. systému otelens ¢i latentré monopolizujiciho a privatizujiciho i&gny prostor
6. nastroje vyuzivajiciho cilénvédeckych poznatka bohatych zdrdj
7. sytému posilujiciho sy vliv v prostredi novych komunikénich technologii
8. aktivnihocinitele zgEtné ovliviiujiciho hodnotovou a symbolickou bazi presi

Zvlastni pozornost je&novana uloze sociokulturnich reguldtivkteré poskytuji ochranu
vétSinow sdilenym z&kladnim hodnotam a &asré ochraiuji individuaini soukromy
zdjem spoivajici v hodnat predstavované vyznamem zR§, jeji znamosti,
duveéryhodnosti, statutem, odliSitelnosti a dalSimi &ratenitelnymi atributy. Dosazeni
a udrzeni &chto kvalit je vysledkem cilené aktivity vyuzivdjigirokou Skalu nastrdj

marketingové komunikace zaloZenych zejména naoinabni, symbolické, afektivni bazi.



Jednou ze zakladnich a tramich forem ochrany duSevniho vlastnictvi je ochéann
znamka, kteraiedstavuje chrémé ozndeni zboZi nebo sluzeb poZivajici z tohoto titulu

exkluzivity uzivani oznéni ve prosgch svého majitele.

Obchodni zngka a ochranna znamkaeglstavuji vzajemhlzce spjaté fenomény, které
spadaiji svoji povahou do odliSnych kategorii kulfcin prviki. Zatimco zn&a, projevujici
se ve vijSim swté negastji ve form¢ grafickych symbal, slovnich ozné&eni
a trojroznérnych objekii, predstavuje artefakt; ochranna znamka, jakozto avlé&dtuh
spole&enské ochrany duSevniho vlastnictvi, je sociokaltar regulativem. Specifnost
komplementarniho vztahuéahto dvou kulturnich prvk je dana skutsosti, ze
sociokulturni regulativ ve forth ochranné znamky poskytuje spi#askou ochranu
specifickému typu artefaktur@dstavovanému ztkeou. Uskuténuje tim svoji regulativni
funkci jak ve vztahu k ochragnvlastnika ochranné znamky v konkuteim prostedi
hospodé&ské soutZze, tak i ve vztahu k ochrarsirSich spol&enskych zajm spaivajici
zejména v ochranverejného peadku a dobrych mrav

Zakladni teze prace

Zakladni teze prace jsou uwy v posloupnosti svéh@azeni, které odpovida formalnimu

¢lereéni prace reflektujiciho postup od obé&éich vychodisek ke specialnim.

1. Ochrannd znamka a ztka predstavuje v kontextu ostatnich kulturnich girvk
specificky kulturni komplex sestavajici z artefakeprezentovanych zdkou,
sociokulturnich regulatly  reprezentovanych ochrannou znamkou
a komplementarniho souboru ideji a hodnot poditdjicse na mimetickych
procesech primagnv oblasti trzni spaeby, sodasré vSak vykazujicim vyrazn

vzrastajici fesah svého vlivu mimo tuto sféru.

2. Zvlastni skupinu sociokulturnich regulativ predstavuji prava duSevniho
vlastnictvi se zvlastnimretelem k prarm na oznéeni, jejichz ochrana neni
podmiréna formalnimi procesy registrace a odvozuje swagjitimitu od dobré
powsti, dostaténé znamosti, proslulosti a dalSich vlastnosti najicsvoji
povahu ve spoebitelském vnimani symbolického vztahu mezi ¢mjiaim
a ozngovanym. Z povahy této skupiny reguldiivprameni jejich zasadni
sociokulturni podmiénost nachazejici 8y odraz v legislati¥, interpretani
a aplik&ni praxi.



3. S ohledem na vysokou dynamiku presli a slozitou variabilitu forem
chrargnych oznaeni je sodasné chapani ochranné znamky odliSné od jejiho
puvodns redukovaného pojeti jako grafickeého zn&kslovniho vyrazu. Tradni
historicka funkce zn&ky spaivajici v rozliSovaci schopnosti v oblasti geneyick
urcenych komodit se rozA8ije o Siroky okruh funkci i@sahujicich oblast
pouhého trzniho chovani aigobi na chovéani jednotliica socidlnich skupin

zejména v procesech sebeidentifikace, aspiraceialisiostratifikace.

4. Zkoumany kulturni komplex ochrannych znamek a ¢ekaje objektem
unifika¢nich proce& souvisejicich s globalizaimi vlivy a sodasré se sam
aktivré podili na akulturgnich procesech dosahujicich ¥kterych gipadech

rysa kulturni nivelizace spojenych s procesy nasilndltakace.

5. V dusledku roz&eni vlivu zn&ky a ochranné znamky mimo oblast trznich
vztahi narista nebezpé neregulované a latentni korer monopolizace
kulturnich prvKi formou pravem fiznané a chramé exkluzivity jejich pouzivani
ve prosgch soukromych subjekt Tento proces je vhodné analyzovat ebopzne
stanovovat adekvatni miru ochrany chapanou jakdedgk stetu principu
ochrany soukromeého vlastnictvi konfrontovaného énggem svobodného

vyuZzivani artefakt.

6. V uvedeném procesu plni statni instituce nejen rolzhodovaci autority
v piipadech d$etu zmignych princigi, ale téZz nezastupitelnou roli garanta
ochrany véejného prostoru fied vulgaritou a dehonestaci symbolysoké
kulturni hodnoty, parazitovanim na jménech vynygh osobnosti, vyuZivanim
symboliky spjaté s nasilnou ideologii, monopolizayimbol a dalSimi jevy
ohrozujicimi zékladni sdilené hodnoty sgolesti, kterymi jsou jeji demokratické
zéklady, véejny pdadek a koncept dobrych miavl v prostedi sodasné
multikulturdIni a dynamicky se vyvijejici spéteosti je ochranagthto princip
souwésti pravnihdadu, ktery v oblasti znamkopravni Upravy Wlie z moznosti
ochrany ta ozn#ni, kterd jsou s uvedenymi principy a zasadamirubdém
rozporu. Sotiasre je zjevné, Ze vysoka dynamika sociokulturnich pshacetns
procesi akultura&nich modifikuje hodnotova vychodiska, na kterycloujs
uvedené sdilené hodnoty zalozeny. Adekvatni reflésehto proces do
legislativnich zmin ¢i aplikacni praxe proto vyZaduje analyzu umajci

porozungni €mto proce8m v SirSim holistickém kontextu.



7. Stanoveni optimélni miry ochrany soukromého gejweho zajmu nachazi v
odraz i ve specialni problematice ochrany sgutele odrazejici signifikantni
parametr sociokulturniho préstli, kterym je mira paternality. Tento parametr je
vyznamnou sotasti konceptu gimérného spakbitele, ktery je uplabvan jako
vychodisko legislativni Upravy a nachézi své ugaitn v oblasti znamkopravni
regulace. Koncept pmérného spadkbitele je otekenym pravnim pojmem a jeho

obsah je vyznantndotvaen mimopravnimi sociokulturnimi regulativy.

8. Obchodni znéka se v sotasné dob stava kvalitativa i kvantitativie novym
fenoménem. V tkledku jeji autonomizace ve vztahu k hmotnym kortéwali
ajejimu vyuziti k relativé autonomni transmisi hodnot, kulturnich vzgrc
stereotyd ¢i naraci dochazi ke vzniku konceptu &avéeho mysleni
predstavujiciho nové pojeti prezentace identity n&laZh metod, forem
a nastra} uzivanych v minulosti vyhradnv oblasti marketingu zboZzi a sluzeb.
Zakladem znékoveho mysSleni je apel na iraciondlni persuasiviuzky
komunikace, jejichz &innost je sotasre ve velké mie vysledkem racionalnich,
cilenych a odbormh tizenych aktivit. Tento koncept je pod vlivem rozoj
elektronickych medii Siroceigjiman do oblasti soukromého ifggého Zivota
a to jak spontarn tak i v podoB sofistikovar tizenych proces

9. Znaka predstavuje v globalizovanem priedi klicovy prvek procesu sottive
spoteby, ktery je podmiim existenci pozniho zbozi a saasre jeho existenci
generuje v prosédi masové hédonické spatty. Spatebitelskd sowfivost se
neomezuje na izolované socialni skupiny, ale dosazetupé saturace
zakladnich pdtb dovoluje v sotasnosti toto sodkivé spotebitelské chovani
velké ¢asti spolénosti. Spolu se zémou pongru vztahu mezi tradni uzitnou
a statusovou poani hodnotou zbozi dochazi k vyraznému usér cisté
symbolického vyznamu zbozZi. Produkty se tak stéwdgi zn@&né miry
abstraktnimi artefakty, jejichz symbolickou abstrakhodnotucasto vyjaduje

praw znaka.

10.Nové pojeti a prezentace 2Bl a korporaci spivajici v antropologizované
paternalistické simplifikaci vyuzivacinné k marketingovym &elim paradigma
spole&enské odpaosdnosti edstavované dobrovolnym zavazkem dodrzovani
vysokych standakd chovani ve vztahu k okolnimu &u i uvnit samotnych

korporaci. Progedi komuniké&nich siti na druhé stramumoziuje vysSi efektivitu



spole&enské kontroly dodrzovani takto deklarovanych zkivaz zasad a vytva
zarodek oboussmné marketingové komunikace vytefici zgtnou vazbu a tlak
ovliviujici chovani globalnich korporaci.¢ibt na této komunikacii@dstavuje
dulezity element marketingové gramotnostiiied protivahu panuijici iracionalni

persuasivit znaky.

11. Ojedirglou prilezitost ke zkoumani v praci pojednanych fenotnémima:adre
koncentrované a transparentni poglolpiedstavuje prosedi sodasného
olympijského sportu. Olympismus svym vyznamem atlesn v mnoha sénech
vyznamié piesahuje koncepci sportovni udélosti. Jde o oblksra sama
produkuje a zarowe vyuziva pestrou Skalu symbaldt podol& specifickych
hodnot; sociokulturnich norem ve fo(nobyeja, pravidel, zakoh a dale pak
osobnostnich vzér kultovnich artefakt, kulturnich stereotyjpa mnoha dalSich
kulturnich prvkKi. Sowasny olympismus reflektuje probihajici &my vztahu
universalisticky chipanych olympijskych hodnot allsomého z4jmu zrak
a globalnich korporaci. Tentoist se v olympijském hnuti projevuje §znych
formach omezovani zejména svobody projevu a svopodypikani a ptbézre se

zintenziwviuje.

12.V provedeném vyzkumu percepce &a a jejiho vlivu na spaebni chovani
vysokoskolskych studeitbyl potvrzen vysoky vyznamiiguzovany roli zn&y
respondenty # hodnoceni osob jak v présti pracovnim, tak i v osobnim
Zivoté. Respondenti povazujiétsinow znaku a znékové vyrobky za zaruku
kvality a spolehlivosti a v procesu volby vyrdbkpiisuzuji vysokou
duvéryhodnost osobnim dopafenim na dkor tradnich forem marketingovych
praktik, wetrg reklamy vyuzivajici autority medialniho dopoowatele. Nakupni
rozhodovani responddent neni ve skut@osti zasadf)i ovliviovano
deklarovanymi hodnotami zodp&iného spdtbitelského chovani respektujiciho
zasady spolenské odpoddnosti a spravedlivého obchodu, a to anipad, ze
jsou respondenti jako studenti ekonomicky #gmé Skoly o dchto zasadach

a procesech relati¢rdolre informovani.



Shrnuti

Zkoumani zn&ky a ochranné znamky v sociokulturnim kontexiiedstavuje analyzu
vzajemného vztahu kulturnich piiuk jejich zakotveni v konkrétnim sociokulturnim
prostedi a dale zkoumani jejich &pého vlivu na dalsi ut¥ani tohoto prosedi.
Ochranné znamky a z&lky maji v prostedi globalizovaného a dynamicky se vyvijejiciho
swta ambivalentni, mnohovrstevnatou a ohltizichopitelnou povahu. Nelze je chipat
v pivodnim Uzce ekonomickém kontextu jako pouhy orig@ritaznak, zaruku kvality
spjatou s konkrétnim zbozim, ale felda na & nahliZzet jako na moderni ikony, odznaky
spole&enského postavenifgrnet aspiraci, demonstraci homogenity skupin, hodrétov
poselstvi a z dalSich hledisek odrédzejicich sloziépol€éenskou dynamiku, diverzitu
a stratifikaci vyjadenou specifickou symbolickou bazi.

Na pozadidchto jevi je mozno sledovat vysokou adaptaschopnost zriak, které se tim
stavaji stale vyznandji sowasti kulturniho progedi. | z tohoto dvodu je proto holisticky
piistup ke zkoumani zaky a ochranné zndmky jako kulturnich piivknetodou, které
umoZiuje syntézu pohlad a postizeni souvztaznosti, kteréi pzce specializovaném
pohledu tradinich disciplin mnohdy pozornosti unikaji. Tentdisfup je nezbytny
vzhledem ke skutmosti, Ze v sotasnosti dochazi k doposud nevidané ofenpincipi
znakového mysleni { utvéaeni spoléenského paradigmatu pretnictvim
sofistikovanych a &leckymi metodami [ibéZné zdokonalovanych nastfoj Tuto
skute&nost nelze bagatelizovat zejména s ohledem na ofspamcnich a lidskych zdrdj
podilejicich se na vyvijeni a zdokonalovani metaakimalizace schopnosti oviievat
a manipulovat chovani jednotligca socialnich skupin. Vzhledem ke skutesti, Ze
zkoumané procesy jsou primérmaloZeny na iracionalnim vnimani spojenémisaziem
na maximalni vyuziti symbolické baze, vyuziti steypu a dalSich forem simplifikace
komunikovaného obsahu, je na midyto procesy analyzovat a &pé identifikovat
mechanismy a metody, kteréizobuji v konéném disledku vyjimé&nou persuasivitu

znaek v sodasném kulturnim proisdi.

Kriticka reflexe gedstavuje zadouci racionalizaci chap&ochto proces, ktera je zasadni
podminkou budovani marketingové a fitiahgramotnosti. Saasreé je takova analyza
nezbytnym vychodiskem procesu efektivni normotvoiehoZ sotésti jereSeni otazky

vhodnosti a ginnosti tiznych forem budouci normativni regulace zkoumaoélpmatiky.
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