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Postgradudlni studium sociologie ukoncil vroce 1965. Habilitoval vroce 1977. Vroce 1984 byl jmenovan profe-
sorem sociologie. V roce 1987 obhdjil doktorskou disertacni praci (knizni publikace Socidlni procesy, Svoboda,
Praha, 1986). Od roku 1990 do roku 2004 pracoval v Sociologickém tistavu AV CR a na Univerzité J. E. Purkyné
v Usti nad Labem. Hlavni vizkumné zamé&teni: .,Ceské pohraniciv procesech evropské integrace™. Béhem obdobi
1993 az 2010 byl tesitelem nékolika grantovych projektii podporovanych Grantovou agenturou CR. Z oblasti
vyzkumu pohrani¢i publikoval radu odbornych stati, véetn¢ zahranicnich. Byl editorem n¢kolika kolektivnich
publikaci. Napriklad: (2008), Ob¢anska reflexe preshranic¢nich vlivii piisobicich na mistni spole¢enstvi ¢eského
pohranici, Acta Universitatis Purkynianae 147, Studia Sociologica University J.E. Purkyn¢ v Usti nad Labem:
(2008) Socidlni potencidl pramyslovych regionii a moznosti jeho méteni, UJEP, Usti n. L.; (2009) Socidlni po-
tencidl star¢ho pramyslového regionu (poznatky z vyzkumu), Praha: Professional Publishing,; (2010) Socialni
potencidl v sociologické reflexi, Acta Universitatis Purkynianae, Usti nad Labem a dal3i préce. V soutasné dob¢
pracuje jako profesor sociologie na katedte sociologie Vysoké Skoly finan¢ni a spravni o.p.s. v Praze. Byl esi-
telme internich grantd skoly zamétenych na problematiku marketingu a marketingové komunikace. V ramci stu-
dijniho oboru marketingovd komunikace predndsi sociologické teoric moderni spolecnosti a predmét sociogie
marketingové komunikace. V sou¢asné dobé je spoluiesitelem projektu GACR.
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7ZITY PROSTOR. MENTALNI
MAPY A REKLAMA

LIVED SPACE, MENTAL MAPS AND ADVERTISING

Franusek ZICH

ABSTRACT:

This paper deals with the issue of living space and mental maps in relation to advertising. Lived area means the
place where a person moves most, like home, streets, means of transportation, workplaces, schools, sports faci-
lities, cultural facilities, etc. The mental map is subjectively mirrored space saved in the consciousness of man.
It is a tool of spontaneous orientation in space, the assumption for the decision-making about location of their
activities. The methods of exploring mental maps are being mentioned. Research probe results indicate the role
of advertising in the lived space and the mental map. In relation to advertising and its place in the lived space
a conclusion is being stated that advertising does not belong to the identification characteristics of mental maps,
neither in positive - nor in negative sense. Its presence in the lived space is registered by most people; anyway it is
accepted as its self-evident integral part, without any significant impact on spatial identification.
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Lived space, identity, mental space, mental map, advertising

Uvod

Nas zivot se odehrava v prostoru a v ¢ase. To je to ¢emu nikdy nelze uniknout, dokonce ani virtudlne, to
je to, co mame k dispozici, co miizeme vyuzivat a riznym zpisobem napliiovat. V prostoru a ¢ase se odehrava nds
zpusob zivota, prostor a ¢as napliiujeme svymi ¢innostmi i svymi produkty. Ob¢ dimenze (¢as a prostor) naseho
zivota vaimdme a naplnujeme v jeho pribé¢hu riznym zpisobem. Ponekud jinak v mlddi, ve zralém veku, ¢i ve
stari. Prostori ¢as zvladdme riznym zpsobem také v souvislosti se svymi zdjmy, socidlnim postavenim, vzdélanim
apod. V dlouh¢ historii lidského rodu lidé pretvételi prirozeny prostor vice, ¢i méné uspésné k obrazu svému.
Vysledkem toho je soucasny svét a jeho struktura. Je zde jen velice mdlo mist, kterych by se jiz néjak nedotkla
lidskd ruka a nezanechala zde n¢jakou stopu. Miizeme tak nalézt mista se skvosty lidské aktivity, jako je archi-
tektura pyramid, kosteli, ¢i super novych artefakti, ale také mista, kterym se radéji vyhybame, nebo kterd prosté
jen musime protrpét. Cilem tohoto ¢linku je poukazat na vjznam zitého prostoru, jak je reflektovan v odbor-
né literature. Souc¢asn¢ informovat o vysledcich empirické sociologické sondy zjistujici jakou roli hraje reklama
v mentdlnim prostoru lidi.

Choviani (jednani, aktivitu) ¢loveka nelze odmyslet od prostoru a ¢asu, je proto pfedmétem zgjmu mnoha
véd. V prostoru a Case vytvareji jedinci rizné pospolitosti lidi (sousedské, pracovni, zdjmové, nahodné apod.).
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Vyznamny a mnohokrite ovérovany prostor je izemi obyvané né¢jakou etnickou komunitou a prislusnym ndrod-
nim stdtem. D¢jiny lidstva jsou plné sporii o tyto prostory a o jejich hranice. Z. Bauman se domnivd, Ze pevné
spojeni tizemi a komunity je typické pro tzv. pevnou modernitu, zatimeo v souCasné etap¢ tzv. tekuté modernity
se objevuji nové subjekty, nazyv je ,,explozivni komunity” (nebo také novodoba ,,nomddska elita®), které prosa-
zuji své izemni aspirace nevybiravymi prostredky bez ohledu na tradice. Podle mého soudu tim Bauman vystihuje
vyrazné a specifické globaliza¢ni procesy postmoderni spole¢nosti vedené v zdjmu téchto novych ,,nomddskych
elit®. ,,.Kdyz dochdzi ke konfrontaci, ptedevsim vojenské, nomddské elity svéta tekuté modernity chipou uzemné
orientovanou strategii usedlého obyvatelstva jako ,,barbarskou® v porovnani s ,,civilizovanou® vojenskou strate-
gii.“! Strategie .,nomddskych elit™ pti dobyvéni i obran¢ prostoru je ptitom podFizena novym technologickym
moznostem. Nemusi byt vzdy pouzity nasilné prostredky, jakymi byly v diivéjsim obdobi napt. vyhanéni, ¢i sepa-
race, vlivn¢jsi v mnohém ohledu se nyni jevi tzv. softwarové a marketingové strategie, které jsou piijimany a apli-
kovany domécim obyvatelstvem dobrovolné a jsou doprovazeny prislusnymi politickymi rozhodnutimi a akcemi.
Z tohoto obecného pohledu je treba nahlizet i na problematiku lohy prostoru a ¢asu v zivot¢ jednotlivet, skupin,
mistnich komunit v sou¢asné dobé.

Tento obecny vyvojovy trend je velice vyznamny, méni totiZ zdsadn¢ také mikroprostiedi prostoru, zptisob
a moznosti jeho prozivani. Zpusobt prozivani prostoru je mnoho. Fenomenologicky pohled na prostor, je pohled
na ity prostor, ktery se odehravd v mysli a dusi ¢loveka. G. Bachelard pise: “Prostor uchopeny obraznosti nemize
ziistat prostorem lhostejnym, vydanym mife a vaze geometra. Je Zity. A je Zity ne ve své pozitivit€, nybrZ se vse-
mi zvla$tnostmi obraznosti.“> Bachelard se ve své knize o poetice prostoru® soustieduje na basnické a literarni
vnimani prostoru, na mista, kterd jsou zobrazovana jako zndmd, obyvand, kterd nds pritahuji a poskytuji nim klid
apohodu. Vyhybd se naopak mistim boje a nendvisti atika, Ze vSechna tato mista lze chapat jen z pohledu problémi
a apokalyps, které obsahuji. Ustiednim mistem jeho fenomenologickych tvah je diim, jako néco co tvoii jadro
obraznosti a nasi intimity. Prostfednictvim obrazi domu je vytvatena ,,topografie” naseho byti. V domé je moz-
né studovat mnoho obrazi riznych véci. Bachelard studuje obrazy zasuvek, skiini, truhel, sleduje diim z hlediska
jeho zobrazenych historickych pater, dim ve vztahu k vnéj$imu prostiedi, jako ,,pevnost™ proti vnéjsi zime, jako
misto kde se miizeme ,,choulit®. Analyzuje pohledy na diim v pracich basnikii a spisovatelii, vnim4 jejich chapéni
tohoto prostoru. Takto je mozno shromdzdit dostate¢ny pocet obrazii pro pochopeni dialektiky vnitfniho a vn¢jsi-
ho prostoru. Vynikajici prace tohoto autora umoznujici pochopeni propojeni reality a obraznosti zit¢ho prostoru
zachyceného v krasné literatute. Jde ovsem o literaturu priblizn¢ do obdobi konce prvni poloviny minulého stoleti.
Jeho kniha byla publikovina vroce 1957. Prozivani domu jako Zitého prostoru lidi, jeho obraznost, kterd je mozna
i prostrednictvim uméni a snénf o prozitém, tak neni patrné prilis poskvrnéna audiovizudlni technikou, tim mén¢
naptiklad reklamou. Bachelardova poetika vidéni a prostoru prostrednictvim fenomenologie basnického vnimani
tuto moderniza¢ni dimenzi neobsahuje. Konec koncti samy basnické obrazy, keeré analyzuje, takovou dimenzi ne-
obsahuji. Umélci, snad s vyjimkou nékterych maliti (A. Warhol) a spisovatelii detektivek, obraz zitého prostoru
nespojuji s reklamou. Nicmén¢ fenomenologické vniméni zitého prostoru klade zajimavé otazky i ve vztahu k me-
diglnim obraziim a jejich zobrazovani (vniméni) ve védomi lidi. Zity prostor mést, ale i obci a domécnosti, obsa-
huje dosti naléhavou ptitomnost prave predevsim reklamy réizného druhu. VSudyptitomna reklama neni uménim
v pravém slova smyslu, je to zvlaSti kratky zanr spojujici ptibeh s informaci o néjakém produktu. Zpisob sdéleni
muize byt predmétem zdjmu literarni védy. Tato analyza miize také prinést zajimavé poznatky z hlediska poznéni
vlivu reklamy na recipienta. Jak uvadi l. Petrova postoj k reklame ... tvoti vyznamny a relativné samostatny socidlni
jev, ktery miize byt sledovin nejen jako predpoklad pro koncipovani obsahu a forem jednodivych reklamnich akei,
ale i jako jev umoznujici posouzeni kulturni irovné, schopnosti kritického mysleni, moznosti ovliviiovani jednani
jednotlived, socidlnich skupin a spolec¢nosti jako celku. Postoj k reklamé jako socidlni jev je komplementem dalSich

vyznamnych jevi spolecenského Zivota, je soucasti zivotniho stylu spolecnosti. “*

1 7.. BAUMAN: Tekutd modernita, Mladd fronta, 2002, s. 311.
2 G. BACHELARD: Poetika prostoru, MALVERN, Praha, 2009, s. 24.
3 Poetika je jednou ze subdisciplin literarni védy. Poetika zkouma a popisuje zvlasté: kompozici (vn€jsi a vaitini gradaci, typy

zacdtki a koncii), jazykovou rovinu (zvl. lexikum a styl), horizontalni (nadpis, motto, dedikace...) a vertikdlni ¢lenéni dila... Neékdy je definovana
jako nauka o umént, bésnickych forméch a prostiedcich.
4 I. PETROVA: Postoj k reklamé jako jeji socidlni efekt, ¢lanek, Communication Today 2/2011, ISSN 1338 - 130X, str. 78 - 88.
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Globalizace je povazovana nejen za nevratny, ale také jiz dostatecne dlouho probihajici proces existence lidi
na této zemckouli. Globalizace je mozna. ... ta varianta diferenciace hodnot, ktera privadi svét do bodu, ve kterém
skupiny (a moznd i stity) vznikaji bez stdtnich hranic (a dokonce bez spole¢ného jazyka)...” uvadi J. R. Lehtinen.
V této souvislosti mluvi o vzniku virtualnich statd, které se zasadné lisi od tradi¢nich statd narodnich. Virtudlni
staty vznikaji na zaklad¢ propojeni lidi vyznavajici stejné hodnoty se stejnym ideovym zdkladem. Za prislusniky
virtudlniho stdtu pak povazuje naptiklad ty lidi, keeti napadli 11. zdri USA. Tato skupina nereprezentovala zidny
z uznanych politickych sttt ale reprezentovala prave virtudlni stat zalozeny na vite, ideologii, nendvisti. Dispo-
novala ale také urcitymi prostiedky komunikace a zdroji pro realizaci akce. Podobné existuji i jiné virtudlni staty
vlastnici ovSem jistou moc jak prosazovat své zdjmy. Jsou jimi nadndrodni spolec¢nosti, které se snazi byt nezdvislé
na tradi¢nich narodnich statech. Presuny investic, technologii bez ohledu na hranice soudobych stati probihaji jiz
davno. Problémy, které se zde vyskytovaly a jest¢ vyskytuji, jsou prekondvany vétsinou ekonomickymi a politickymi
prostredky, na zdklade vzdjemné vyhodnosti. Je-li ovSem virtudlni stat chdpan jako redlnda moc zalozend na integraci
hodnot (zamérd, z4jmd, ideji) a prostredki, pak ovsem lze za takovy stat povazovat také riizna mafidanskd seskupent,
¢i tzv. globalizovany zloc¢in. Problém je, Ze tyto virtudlni stity jsou obtizné identifikovatelné, neprehledné, tidi se
svymi pravidly, nutn¢ se proto dostivaji do konfliktu s historicky vzniklou organizovanou spole¢nosti ndrodnich
stau, nebo jejich seskupenimi a jejich zdkony a pravidly. Podle Lehtinena cas ndrodnich statdi je pry¢ a na scénu
vstupuje nové paradigma ¢j. paradigma virtudlnich stitd. Z pohledu naseho tématu, kterym je ¢as a prostor, to zna-
mend, ze virtudlni stity nejsou vymezeny jasnymi izemnimi hranicemi, prostupuji riiznym velmi neptehlednym
zplsobem soucasny vefejny prostor organizované lidské spolecnosti. To ma za nédsledek zeslabovani n¢kterych
tradic¢nich roli stdtu, jako napt. role socidlni, n¢které ¢asti obyvatelstva nemaji moznost participovat na ,,sitovém™
rozdéleni moci, tim mén¢ na strukturdch virtudlniho statu. Disledkem je dezintegrovany vetejny prostor projevu-
jici se nedostatecnou silou organizaci s instituci, ktery je snadno ovladatelny zdjmovymi skupinami, vetejny zdjem
ustupuje zajmam partikulirnim. V praxi se to projevuje porusovanim stdvajicich pravnich norem a predpist, jako
napt. nedodrzovanim tzemnich planti, nebo jejich a¢elovymi dpravami, ale i zahlcovani vetejného prostoru rekla-
mou apod., nezékonnym podnikanim, prevodem vynosti a dani, tunelovanim apod. Problematikou dopadu globali-
zace nalokalni podminky se ve vztahu k marketingové komunikaci zabyva D. Pavli.®

Mentdlni prostor

Pojmy mentdlni prostor, Zity prostor a vefejny prostor spolu koresponduji, ale neznamenaji totéz. Verej-
nym prostorem rozumime nejcastéji mista, kam Ize volné vstupovat, aniz pri tom porusujeme n¢jakd, napriklad
vlastnickd prava. Jde tedy prakticky o ulice, nameésti silnice, ale také cekdrny, obchody, restaurace a dal3i podobna
mista kde vSak musime respektovat vétsinou urcitd pravidla, jako jsou oteviraci hodiny apod. M. Tomcik zahrnuje
pod vetejny prostor sdélovaci prostredky. Uvadi, Ze ,,v kontextu pronikani medidlnich (marketingovych) poselstvi
do zitého svéta je nutné chipat pojem vefejny prostor v co nejobecnéjsi rovine. Predevsim z toho divodu, ze ne-
musi jit nutné o prostor ve fyzickém slova smyslu a ze jednozna¢nym atributem pro jeho identifikaci nemitize byt
pouze forma vlastnictvi (tak jako je to napt. v pravnim vymezeni) .7

Zitym prostorem rozumime mista, kde se clovek pohybuje nejcastéji, jako je domov, ulice, dopravni pro-
stredky, pracoviste, skola, sportovisté, kulturni zarizeni atd. Je to prostor ovliviujici siln¢ samotnou identitu
cloveka. Prostorova dimense identity ¢lovéka se pohybuje na kontinuu, ,kam patfim®, kde jsem doma az ,.kam
nepatfim®, kde jsem cizinec, kde se necitim dobfe. Domov je zona intimity, privlastiiovani a prozivani prostoru
jako sféry bezpedi a jistoty, vyznacuje se realizaci a aktualizaci rodinnych hodnot a tradic. Jako takovy pak tvori
Ljadro® zitého prostoru ¢loveka a jeho teritoridlni identity. Prostor teritoridlni identity tvori vedle domova i dalsi
obsahy. Jsou jimi predevsim lokalita obce ¢i mésta, okolni krajina, pripadné jest¢ vzddlenéjsi objekty. Patfi sem
mista, kde clovek realizuje svoje zajmy a aktivity.

5 J. R. LEHTINEN: Aktvni CRM, Rizeni vztahii se zdkazniky, Grada, 2007, s. 137.

6 D. PAVLU: Theory and global practice/ fighting the recipe cookbooks, Communication Today 2/2011, ISSN 1338 - 130X,
str. 67-177.

7 M. TOMCIK: Marketing and Public Space, in: Sbornik z konference VSFS. 2011.
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Privé tento prostor nds z hlediska rozmisténi a piisobeni reklamy nejvice zajimd. Zity prostor je covékem
vnimam jako zndmé prostiedi, které ma zvladnuté tak, ze se v n¢m pohybuje témét intuitivné. Je to také prostor
intenzivnich socidlnich kontakui, které spoluvytvareji jeho povahu a vjznam pro clovéka. Na zdklad¢ kazdoden-
niho prozivani tohoto prostoru probihd pak i jeho hodnoceni. Hodnoceni Zitého prostoru je spontdnni paralelni
proces, ktery je pak zdkladem pro mentalni prostor clovéka. Mentdlni prostor je tedy aspektem Zitého prostoru,
ale nemusi se s nim zcela kryt.

Velkou pozornost zpuisobu chovani ¢lovéka ve fyzickém prostoru vénuje zejména geografie. Zkoumd pro-
stor nejen jako soubor objektivnich podminek Zivota lidi, ale i jako zpusob jeho vniméni, prozivani a pfemény.
Moderni behaviordlni geografie se zabyva vSemi formami chovini ¢loveka v prostoru. Pozoruhodna ve vztahu
k marketingové komunikaci je zejména zdleZitost tzv. mentdlnich map prostoru. ,,Mentdlni, neboli kognitivni,
mapy jsou mapy ulozené ve védomi cloveka, kde jsou po cely zivot dopliiované a zptesiiované — ale i zapominané
a deformované.“® Mentalni mapa stru¢n¢ Feceno, je predstava ¢loveka o svéte, v némz Zije, obsahuje ocenéni
toho, co je z tohoto prostoru pro n¢ho z riznych hledisek vice ¢i méné dilezité. Je to ndstroj spontanni orientace
v prostoru, predpoklad pro rozhodovani o umisténi svych ¢innosti. Tento subjektivni model prostoru neni samo-
ztejmé tplnym objektivnim obrazem skute¢nosti, nemd standardizovand métitka, neméti vzddlenosti, ani velkosti
srovnatelnymi ukazateli, mize se lisit i v pojmenovani ¢dsti prostoru od oficidlnich, ¢i jinych pojmenovéni, lisi se
rozsahem jeho zvlddnuti, nemusi mit ani kontinudlni (celistvou) formu, j. mize obsahovat ,,bild mista®“. Je to
subjektivni vidéni prostoru, svét existujici ve védomi ¢lovéka. Vnimani okolniho svéta je ovlivnéno mnoha faktory
této subjektivni povahy, (jinak vaimame prostor v mladi, jinak ve zralém véku, jinak pti dobré naladé jinak mame-li
problémy apod.). Neméné vlivné a proménlivé je také stav a zmény vneéjsiho svéta.

V souvislosti se subjektivnim vnimdnim prostoru je zajimavé zjistit zda, ptipadné¢ jakou zde hraji roli pro-
stredky marketingové komunikace. Zda je mentdlni mapa spojena napt. s né¢jakym typem propagace produkti,
jaké misto zde naptiklad maji ndkupni centra, pripadn¢ urcity druh reklamy a jejich umisténi apod. Pozndni men-
tdlni mapy je vyznamné pro tzv. distan¢ni marketing kde ostatné tyto mapy v ur¢ité podob¢, napt. jako obliba mist
pro rekreaci, jiz davno existuji. Podobné¢ bychom mohli posuzovat i oblibu mést a obci podle migracnich tendenci,
zdravého zivotniho prostedi apod. Subjektivni vztah ¢loveéka k prostoru (napt. mistu kde Zije) je ¢asto zkou-
mén v ruznych sociologickych vyzkumech prostrednictvim dotaznikovych metod. Tyto vyzkumy jsou vétsinou
zaméteny na zjistovani spokojenosti s mistem bydleni, na postoje k obci, komunite, tradici, pamdtkam, stabilit¢
obyvatelstva, diivodi migrace apod. Tyto vyzkumy vS$ak nemaji vétSinou formu kartografického usporadani a ne-
jsou tedy dostatecné prehledné ani srovnatelné, neobsahuji vétsinou celé sledované Gzemi. Mentdlni mapy jsou
v tomto ohledu minimélné prehledné&jsi. T. Siwek uvadi, 7e prvni mentdlni mapy vznikaly v Ceskoslovensku jiz
v sedmdesatych letech minulého stoleti a tykaly se vyhodnocovani zptisobu vanimani méstského prostoru z pohle-
du zivotniho prostredi. Mentalni mapy lze vytvaret riznym zptisobem. Autor rozlisuje komparativni, preferencni,
negativné preferen¢ni mentlni mapy a mapy virtudlniho svéta.’

Komparativni mentdlni mapy plni roli néstroje zdkladni orientace ¢lovéka v zZitém prostoru. Je vztahovina
krealité, coz znamend, Ze jsou srovnavany predstavy o prostoru, s tim jaky tento prostor ve skute¢nosti je. Zjistuji
se objekty a jejich rozmisténi v prostoru a case, jejich rozmery a vzdalenosti. Rozmery takto vidéného svéta sa-
moziejme nebyvaji presné, vzdalenosti jsou priblizné, objekty jsou vnimany rovnéz z rtiznych pohledi a riznym
zptsobem mohou byt pojmenovavany. Nicmén¢ komparativni mentalni mapy ¢loveék bézné sestavuje a uptesnuje
kazdodenné. Zaznamendvame stav, zmény a slouzi nim k orientaci v prostoru. V této map¢ mame zafixoviny
hlavni identifikacni body, cesty, spojené s ur¢itymi cili a prozitky. Obsahuji casto i opakované trasy naseho pohy-
bu, jako je napt. kazdodenni cesta do skoly, do prace. Prostor, v némz se pohybujeme, také pribézné spontdnné
hodnotime. V mentdlni mapé jsou mista, kam jdeme radi, kde mizeme néco hezkého zazit, vidét a naopak mista
kterym se radéji vyhybdme. Prostor kazdodenniho zivota, ktery mapujeme je riznym zptisobem koncipovan, ruz-
nym zpsobem vybaven pro potieby zivota lidi a mizeme predpoklddat, ze obsahuje i n¢které z prostredki mar-
ketingové komunikace. Naptiklad reklamni panely, nebo poutace riznych firem, ¢i se zde cas od ¢asu vyskytuji
spolupracovnici riznych agentur rozddvajici letaky, nabizejici zbozi, sluzby apod. Je otevienou otdzkou nakolik

8 T. SIWEK: Percepce geografického prostoru, (:]csk;i geografickd spolecnost, Praha, 2011, str. 88.
9 T. SIWEK: Percepce geografického prostoru, Ceskd geograficka spole¢nost, Praha, 2011, str. 89 ad.
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prave tyto vnéjsi marketingové podnéty jsou soucasti védomi obcanil, co predstavuji na komparativni mentdlni
map¢ zit¢ho prostoru. Soucasn¢ je pro marketéry dilezité znat dobte mentdlni prostor obyvatel. Umoziuje to
optimdlni rozmisténi poutaci, vhodnou volby mista pro rizné marketingové akce apod. Z marketingové praxe
vyplyvd jakési vétsinové pravidlo, ze nejvhodnéjsi je umistovat prostredky marketingové komunikace do mist, kde
se pohybuje co nejvice lidi. Je ovsem otdzka, jakd je efektivnost této volby.

Preferencni mentdlni mapy jsou zalozeny na subjektivnim posouzeni vyznamu prostoru, jeho cdsti
a strukeury pro clovéka. Pauri sem naptiklad zjistovani oblibeného mista pro bydleni, trdveni volného casu dovo-
lené apod. Bylo by mozné sestavit naptiklad ndkupni preferen¢ni mapu na zdklad¢ dotazu, nebo pozorovanim
chovani lidi. Byla by patrn¢ vyznamn¢ ovlivnéna sortimentem produktu. Napt. chei-li si dat dobré pivo (na pivo
nejradeji chodim...), MK by se mohla tykat i preferen¢ni mapa sestavend na zdkladé odpovedi tykajicich se otazek,
zda jsem rdd tam, kde jsou reklamy, nebo, které preferuji, keré ne, nebo vitbec ne. Jako samoziejmd soucdst jsou
reklamy ztejmé prijimany v ndkupnich centrech i kdyz je otdzka nakolik plni svoje funkce. Zda nejsou vnimény
jako urcitd vybava prostoru, bez moznosti rozliseni i vyuziti ptipadnych informaci. Chrdmy spoteby, jak takova
mista oznacuje Z. Bauman, slouzi akei, kterym je ndkup. Prostor chramu neslouzi k persondlni interakei, ale pra-
v¢ jenk akei §j. kvybéru a nakupu, coz je vétsinou zédlezitost individudlni. Vstup do tohoto prostoru vede k prijeti
spolecné role s desitkami dal$ich lidi naplnujicich v dany ¢as obchod. Chramy spotreby nds pohlcuji, prozivime
v nich dokonalou rovnovéhu svobody a bezpe¢i (nesetkdvime se tam s bezdomovei ani jinymi rusivymi elementy),
jejich prostor v nds vyvolavd také pocit soundlezitosti, ale jen ve smyslu ,,jsme stejni, v§ichni nakupujeme™. ' Také
rozmisténi ,,chrdm spotieby je vyznamnou zalezitosti marketingové strategie - geomarketingu. Jejich rozmiste-
ni v redlném svéte ot ziejme vyznamnou soucdst mentdlnich map lidi. Jak vyznamné maji misto tyto ,,Chramy*
na mentalni mapé lidi? Clovek v této situaci prostorové naplnénosti supermarkety a dal$im podobnym zatizenim
miize snadno naplnovat roli ,,hrace” ¢i ,,lovee®, jak uvadi O. Roubal, aby uspokojil svoje nové a nové poteby a tim
si potvrdil a soucasné hned znejistil, vlastni identitu. !

Negativni preferencni mapy se tykaji mapovani prostoru, ve kterém se clovek neciti dobre, coz miize byt i
vy$e uvedeny problém tykajici se reklam. Jde vsak zpravidla o mentdlni mapy oznacujici (izemi, kterym se lidé rad¢ji
z rtiznych divod vyhybaji, nebo kam by neradi sli sami apod. Mezi takova mista zfejmé patii ta, kterd Z. Bauman
oznacuje jako ,,nemista”. Ta by se neméla v mentdlnich mapach prakticky viibec objevovat. Jde totiz o takové prosto-
ry, kde ¢loveék musi urcity ¢as (nebo Cas od casu) fyzicky byt, ale kde neni nic socidlniho, pozitivné citového, kde je
clovek vzdy jen tak dlouho, jak to musi byt. Z. Bauman v souladu s dal$imi autory uvidi, Ze ,,nemisto” je prostiedi
bez symbolického vyjadieni identity, vztahti i historie. Jako priklad uvadi leti$t¢, nadrazi, ddlnice, anonymni hotelové
haly a pokoje, vefejnou dopravu. Jde o prostory, které musime pouzit, ale kde pro jejich neosobnost a preplnénost
nelze najit zidnou jinou pozitivni pohnutku pro pobyt, nez prave ten jediny hlavni ucel. V takovém prostoru neni
misto pro obcanskou konverzaci, ¢i zdvotilost, plati zde n¢kolik jednoduchych pravidel chovani. Takovych mist je
ovsem v soucasné dob¢ velmi mnoho a neustale pribyvaji. Je priznac¢né, ze pravé v téchto ,,nemistech® existuje znac-
né mnozstvi riznych reklam a riiznych poutacd. Vedle ,,nemista®, které je ovéem naplnéno a ¢asto i preplnéno lidmi,
jsou jeste prostory, které Bauman nazyva ,,zbytkova mista“.? V ramci mentdlni mapy ¢loveka jde prave o ty ¢ast
prostoru, které jsou sice pritomny, ale které ¢lovek ze své mentalni mapy vytésnuje jako néco nevhodného. Vytésnéni
je tak dikladné, Ze tento prostor clovek na své mentdlni mapé jakoby zapomene. (Timto prostorem mohou byt jak
méstské slamy, tak ovsem z jiného pohledu i uzaviené prostory golfovych ¢ijinych klub.)

Mentdlni mapy virtudlniho svéta jsou tvoreny fiktivnimi predstavami, jsou vét$inou velmi vzddlené redlné
situaci. Je proto otdzka nakolik vlastn¢ maji byt predmétem zdjmu geografie, ale o to vic jsou zajimavé pravé pro
marketingovou komunikaci. Odchylky virtudlnich map od reality mohou byt zptisobeny nepresnosti pozorovani,
nebo odvedenim pozornosti od redlného prostoru néjakym podnétem v podobé panelu, obrazu, filmu atp., kte-
ry vyvoldvd asociace a podporuje vlastni fantazii tohoto .,druhého prostoru®. Soucasti virtualni mapy mizZe byt
ovsem i odmitnutim pozorovaného prostoru, nebo jeho ¢asti. Divodi takového odmitnuti mize byt vic. Napti-
klad zanedbané prostiedi podchodi, pocit ohrozeni apod. K prekonani téchto neptijemnosti mize byt pouzit
zminovany fiktivn{ obraz. Takovéto kontrafaktudlni konstrukce prostoru mohou byt vyuzity pro marketingové

10 Z. BAUMAN: Tekutd modernita, Mlada fronta, 2002, str. 161.
11 0. ROUBAL: Era nejistoty a ndstupu ,,lovecko-hré¢ské™ spole¢nosti, Communication Today, 1/2012, ISSN 1338-130X, str. 6.
12 7. BAUMAN: Tekutd modernita, Mladd fronta, 2002, str. 165 ad.
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tcely, produkt je zasazen do krasného byt fiktivniho prostredi a jako takovy se mize stat soucdsti virtualni mapy.
Virtudlni konstrukee prostoru mohou byt uZite¢né pro konfrontaci s realitou, jako ndstroj behaviordlniho mar-
ketingu. Mohou byt zdrojem inspirace pro pozndni vnitiniho svéta clovéka. Vratime-li se ke smyslu téchto vah,
tedy jak toto souvisi s marketingovou komunikaci, pak je zfejmé, ze se zde opét dotykime prostoru, kam je pro-
blematické umistovat reklamu, nebo jiné marketingové akce.

Metoda vytvareni a zkoumdni mentilnich map

Vychédzime z predpokladu, ze kazdy ¢loveék md svoji mentdlni mapu. To znamend, ze md predstavu redlného
i virtudlniho prostoru, k némuz vztahuje svoje chovani. Mentalni mapy clovek nevytvari programove v tom smys-
lu, ze ji vywati cilevédome zamérné (,,vytvorim si mentdlni mapu®). Mentdlni mapa vznikd ptirozenym zptisobem
be¢hem pobytu v prostoru a ¢ase, pokud jde o virtualni mapy, ty pak vznikaji na zdkladé prijeti urcitych informaci.
Mapa se uptesiuje, doplnuje, pripadné¢ meéni pobytem v daném prostoru. Obsahuje zvyk, hodnoceni vnimani, které
je spojeno s dalsimi podnéty. Predpokliddme tedy, Ze mentdlni mapa je soucast védomi lidi a jako takova mize byt
zkoumdna. Neexistuje ale zfejme v ucelené podobé, je vétsinou identifikovdna misty, kterd se libi, ¢i naopak, keerd
se nelibi. Miize byt ovsem prezentovana v podob¢ obecnych vyjadreni smyslu, ,,ma krasnd jihoceskd zem®, ,,moje
zlatd Praha®, ,,mij rodny kraj“, nebo také ,,mési¢ni krajina®, ,,prazsky shearwood® apod. Soucasti mentdlni mapy
mohou byt i mista z mapy celého svéta, kde jsme byli, kde se ndm libilo, nebo virtualné kde bychom chteli byt, nebo
co jsme videli a na fotografii a zaznamenali jsme to. Mentdlni mapy nejsou v diisledku toho konzistentni, tiplné, vzdy
jsou tam i mista, kterd ndm nic netikaji, kterd neregistrujeme, stejné jako ,,nemista“.

Empirické poznavani mentdlnich map jednotlivee je vétSinou zaloZeno na kladeni otdzek. Mohou byt po-
uzity i metody pozorovani, naptiklad sledovani pohybu cestujicich, cesty obyvatel méstem, pti ndkupnim chovéni,
reakce na prostredi apod. Vaznym naslednym metodologickym problémem pak je zobecnovini odpovedi identi-
fikujicich mentalni mapu jednotlivce na mentalni mapy socidlnich celkt, skupin, tid, ndrodd. Problém spociva
v agregaci individudlnich vypovedi z hlediska tiplnosti a reprezentativnosti.

Pri sestavovani mentdlnich map pritom plati obecna pravidla, Ze ¢lovék nejlépe znd bezprostiedni okoli
a s rostouci vzddlenosti roste pribliznost hodnoceni. Dile, ze zndmé zemi se jevi byt pritazlivejsi, nez neznd-
mé. Pozitivnéji byvd hodnoceno tzemi s dobrymi sluzbami, fungujici ekonomikou, zdravym zivotnim prosttedim,
s urcitou historii a celkovym pozitivnim imagem. Existuje socidlni podminénost propracovanosti mentélnich
map. Propracovanéjsi mentdlni mapy maji a jsou schopni je prezentovat aktivni lidé (coZ jsou zpravidla spise muzi,
mladsi lidé alidé s vy$$im vzdelanim). T. Siwek uvadi, ze hodnoceni prostoru souvisi i psychologickou orientaci
astavem Cloveka, uzavieni a méng aktivni lidé vidi prostor jinak nez lidé aktivni.

Prakticky vyznam znalosti mentalni dimenze prostoru pro marketingovou komunikaci, zejména pro rekla-
mu je znacny. Pro marketingovou komunikaci je zjisteni pokryti verejného prostoru mentalnimi mapami obyvatel
velmi vyznamné napt. pro rozhodovani o umisténi reklamy, umisténi stanki, rozdavani letacka, apod. Mentdlni
mapa umoznuje Iépe poznat zplisob prozivani prostoru, pochopit podminky vnimani jeho struktury. Umisténi re-
klamy v n¢kterych prostorach (nemista), jak je ztejmé, miize byt zbyte¢né, v jinych dokonce urazlivé, nebo miize
byt povazovano za neestetické apod. Mentdlni mapa Sirstho meritka miize byt vyznamna treba i pro uspésnou CSR
strategii, napt. s ohledem na pomoc podniku krajin¢, zjistit co lidé vnimaji jako pozitivni, co je naopak popuzuje,
Jakou zménu by privitali apod. Vytvorit mentdlni mapu urcité populace (napt. obyvatel urcitého mésta, regionu,
¢i zeme) ovsem predpoklada rozsahlé empirické Seteni, jehoz vysledky musi byt interpretovany s prihlédnutim
na historické a kulturni tradice sledovaného Gzemi.

/4 * * /4
Reklama v prostoru - vysledky empirické sondy
S cilem poznat moznosti identifikace mentalnich map zitého prostoru prostrednictvim otdzek jsme usku-
tecnili empirickou sondu. Sledovali jsme v této souvislosti, jakou roli v tomto prostoru hraje reklama, nebo jiné

formy marketingové komunikace. Vychodiskem byla pracovni hypotéza predpokladajici, ze reklama je vnimdna
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jako signifikant mentdlniho prostoru. Jinymi slovy jde o otdzky, zda a jak lidé vnimaji reklamu, jak ji spojuji se
svym zitym prostorem a jak ji hodnoti jako soucast tohoto prostoru. Formou dotazniku jsme oslovili 653 respon-
dentti. Slo, s ohledem na tazatele, kterymi byli studenti VSFS o nereprezentativni anketdrni Setfeni. Dotazovéni
se uskutecnilo v Praze a stfedoceském kraji a z ¢sti na Mostecku a okoli. Struktura souboru je nasledujici: zeny
53,5 % muzi 46,5 %. Vzdélani: zékladni 19 %, stfedoskolské s maturitou 37 % a vysokoskolské 44 %. Vekové
slozeni: 15- 34 let 51%, 35 — 54 let 39 % a starsi 9,8 %. Analyza vzajemnych vztahii mezi témito ukazateli po-
wrzuje anketdrni charakter naseho Setfeni. Proto ndsledujici poznatky chapeme jako orienta¢ni obraz o vyznamu
reklamy v mentalnim prostoru obyvatel. Uvedené hypotetické zavéry vyzaduji dalsi empirické provéreni.

Vnimédni prostoru, v némz se dotazovani pohybuiji, jsme se v anketé¢ snazili identifikovat n¢kolika otdz-
kami. Ty jednak zjistovaly, jak se jim mista, kterd dotazovani n¢kdy navstivili, nebo kde se denné¢ pohybuji, libi,
¢inelibi, a jaké jsou divody tohoto hodnoceni. Ziskali jsme velice obsahly seznam odpovédi identifikujici mista
jak v rémci mésta, ¢ obce v niz dotazovany trvale Zije, tak v ramei celé Ceské republiky, ¢i Evropy, nebo dokonce
v rimci celého svéta. Takto $iroky seznam odpovédi umoznila formulace otdzky. Pokud jde o mista v Ceské re-
publice, kde se libi, je vétSinou jmenovano bydlist¢, nebo mista narozeni a riiznd znima historickd mista, nebo
ptirodni unikdty, hory a podobn¢. Uvddénd zahrani¢ni mista jsou vétsinou spojena s tim, kde respondent travili
dovolenou, nebo tam byly za studijnim a jinym podobnym tc¢elem. Tato oblibend mista tvor $irsi ramec mental-
niho prostoru. Odpovedi ukazuji, Ze lidé registruji krdsu prostoru, Ze si ji uchovavaji v paméti. Souc¢asti mentalni
mapy respondentil jsou ovsem i mista, kde se jim naopak z riznych divodt nelibi. Podle odpovédi je to nejcasteji
spojeno s problémy Zivotniho prostiedi, pokleslou urovni verejnych prostort obce, ¢i mésta (nepotadek, $patné
cesty, rozestavénost a pod) a s neprijemnymi osobnimi zazitky. Pti posuzovani mist, kde se nelibi, nehraje vy-
znamn&jsi roli to, zda jsou v tomto prostoru reklamy. Ukazuje to nasledujici graf ¢. 1. Na otdzku: Zda by mohla byt
pri¢ina toho, ze dotazovanému se v jistém mist¢ nelibi v tom, Ze je tam prilis mnoho reklam, odpovedélo émer
62 % .,to urcit¢ ne“. Jen kolem 10 % dotdzanych spojuje hodnoceni mista, kde se jim nelibi s tim, ze jsou tam
reklamy, nebo Ze je jich tam piilis mnoho.
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Graf ¢ 1: Odpovédi na otdzku, zda pricina toho, ze v mistech kde se respondentovi nelibi je ngjaka reklama (%).

Zdroj: vlastni setreni autora

Dal3i krok byl zaméFen na posuzovni zitého prostoru z hlediska celkové spokojenosti. Zity prostor jsme
pro jednoduchost chipali, jako misto trvalého bydlisté. Vétsina (88 %) dotazanych uvedla, ze jsou s mistem svého
trvalého bydliste spokojeni zcela (40 %), nebo celkem spokojeni (48 %). Jako divod spokojenosti byly uvideény
rizné okolnosti. Prali jsme se, co se zde libi a co naopak vadi. Mezi pozitivn¢ ocenované rysy zité¢ho prostoru pat-
I: misto, kde je ¢isty vzduch, jmenovit¢ pak priroda, krajina, v méstském prostredi parky a to, Ze se zde daji délat
vylety do ptirody. Dile jsou oceniovany historické pamatky, architektura, centraa moznosti kulturniho vyziti, dile
pak dobré spojeni s centrem, dobré sluzby, obchody. Jednotlive se pak objevovaly prednosti jako mald rozloha
mésta, blizkost zahranic¢i (Mostecko) a nekteré mistni zvlastosti. Celkove vzato nejde o prekvapujici zjiSténi, spi-
$e to potvrzuje, co je obecné zndmé jako dilezité kvality prostredi pro spokojeny zivot. Pokud jde o to, co v misté
bydlist¢ naopak vadi, nelibi se, uvedli alespon jeden divod zhruba dvé wetiny dotdzanych. Struktura odpovedi
byla velmi Sirokd. Objevily se jednak vyhrady socidlntho charakteru, jako bezdomovci, drogove zavisli, sousedé,
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Romové, prelidnénost, nezaméstnanost, v Praze pak premira turistd. (Socidlni dimenze Zité¢ho prostoru nebyla
v odpovédich na otizku, co se zde libi ani jednou uvedena.) K dalsim diivodiim nespokojenosti se zitym prostorem
pak patii: panelova vystavba, novd vystavba, hluk, neklid, nikladni doprava, nedostatek obchodi a sluzeb a také
nedostatek kultury. Z hlediska podminek pro dobry odpocinek pak vadi nedostatek zelene, cyklostezek, niceni
zelené, mistni tovarny apod.

Z odpovedi, je ztejmé, ze piikonstrukei mentalni mapy bychom z hlediska hmotného prostiedi registrova-
li jak mista pozitivné tak negativn¢ hodnocené. Pricemz tato mista se zfejmé prolinaji. Vyrazny moment mentalni
mapy vyjadtujici celkovy vztah k zitému prostoru trvalého bydlisté zfejme tvori socidlni dimenze. Mentdlni mapa
je negativn¢ ovlivnéna socidlnimi vztahy s problémovymi socidlnimi skupinami.

V nasi anket¢ nds dale zajimalo, zda v Zitém prostoru dotazovanych je umisténa reklama, nebo jiny podob-
ny prosttedek marketingové komunikace, a jak je vtomto prostoru vniman. Zda ot signifikantni rys na mentalni
map¢ dotazovanych. Nejdtive jsme polozili otdzku, nakolik si respondenti v$imaji reklamy, at je umisténd kdekoli
v jejich okoli. Zda ji viibec registruji. Odpovedi jsou zndzornény v grafu ¢. 2. a maji ocekdvané rozlozeni. Vetsi-
na dotdzanych sleduje reklamu ,.letmo®, tedy ztejmé ji registruji, ale nikterak cilevédomé se na ni nezamétuji.
Naopak se zdjmem, tedy cilevédomé, sleduje reklamu skoro pétina respondentii. Zbyvajici dotazovani pak o re-
klamu nemaji zdjem viibec.
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Graf ¢ 2: Odpovédi na otdzku, zda si dotazovani vsimayi reklamy kolem sebe (%).

Zdroj: vlasini setteni autora

Pokud posoudime odpovédi na tuto otizku podle pohlavi respondentil, zjistime, Ze odpovédi se statisticky
vyznamné lisi. Potvrzuje se vSeobeen¢ zndmd pravda, ze Zeny na rozdil od muzi sleduji reklamu mnohem castéji
se zdjmem. V naSem ptipadé¢ naptiklad jen 11 zen odpovidd, Ze reklamu cilen¢ odmitd, zatimco muzi je jednou
tolik. Viz graf ¢. 3. Podobné statisticky vyznamny rozdil v odpovédich tykajicich se z&jmu o reklamu konstatujeme
podle znaku vzdélani respondentii. Pon¢kud prekvapive vsak vice teéch, kteti sleduji reklamu se zdjmem, je mezi
vysokoskoldky (25 %). Je to ztejmé zpisobeno ,,skrytym faktorem® nerovnomérného zastoupeni muzii a Zen ve
sledovaném souboru. Mezi vysokoskoldky ve sledovaném souboru je vice Zen nez muzi.
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Graf ¢.3: Rozdily zdjmu o reklamu v odpovédich muzi a zen.

Zdroj: vlasini setfeni autora
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Na dalsf otdzku zda tato reklama dotazovanému vadi, vétSina uvadi, Ze nikoliv (viz graf ¢. 4). Potvrzuje to
vy$e uvedeny poznatek, Ze reklama ani ve velké cetnosti, neni pricinou toho, Ze je néjaky prostor oznacovan jako
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Graf ¢ 4: Odpovédi na otdzku , Vadi vam reklama v prostoru, kde se nejcastéji pohybujete?” (%)

Zdroj: vlasini zspracovdni autora

Reklamy tedy vétsinou lidem v jejich zitém prostoru nevadi. Pritom pocet riiznych reklamnich zasaht (ex-
position), kterému je vystaven primeérny ¢lovek béhem jednoho pramérného dne je vysoky. M. Tom¢ik se zabyval
otdzkou, kolika reklamdm v priméru ¢elime denné. Jeho vaha se tyka vech moznych forem a mist reklamnich
sdélent, keerd mizeme shlédnout béhem dne. Tedy i reklamnich sdéleni v televizi tisku apod. Uvadi, ze billboardi
vétdinou rozmisténych kolem dopravnich cest je na tizemi Ceské republiky néco pies 20 000. Dale zjistil, 7e na
¢eské nejdalezitgjsi silni¢ni tepné - na délnici D1 z Brna do Prahy se lze setkat se 499 reklamnimi sdélenimi. "
Podle vysledki vizkumu agentury G{K na trati Praha Liberec, kterd méri 106,2 km Ize narazit na 284 billboarda
¢i bigboardi. " Komer¢n¢ orientované sdéleni je tedy mozné v praméru zaznamenat kazdych 370 metrd.

V ndmi provedené anket¢ jsme se zeptali: ,,Kde vim reklamy ve vetejném prostoru viibec nevadi?“, jedna
pétina respondentil neuvedla zddnou odpovéd. Reklama ve volném vetejném prostoru v podobé billboardi u
silnic a dalnic nevadi 29 % dotdzanych, u obchodnich center nevadi 14 %, na domech nevadi 5 % a mén¢ ¢asto
kde reklama nevadi, jsou uvadény napt. lavicky, v ¢ekdrnach dopravnich prostredkii, na autech apod. Pokud jde o
vnitini prostor pak nej¢astéji je uvadéno, Ze reklama nevadi v prosttedcich hromadné dopravy (32 % responden-
). Naopak na opa¢nou otizku, kde reklama ve verejném prostoru vadi a neméla by byt, se nejcastéji objevovala
mista: u silnic a dalnic (34 %), na domech a na pamdtkich (13 %) a dile jsou mén¢ Casto uvidéna mista jako
v krajiné, u lesa, na hordch ve sportovnich aredlech, na $kolach, na tramvajich, v ¢ekdrnich, na chodniku apod.
Podrobné¢jsi analyza ukazuje, Ze soubor dotazovanych se zfejmé Stépi na priblizné stejné velké ¢dsti populace, na
jedné strané jsou ti, kterym reklama v zitém prostoru vadi a skoro stejnd druhd ¢dst dotizanych uvadi, ze jim tam
nevadi. Nejostieji tento rozdil vynika u reklam u silnic a dlnic. Kone¢né jesté jsme polozili otizku: ,,Jsou mista,
kde se vam reklama vylozen¢ libi?“. Dv¢ tretiny respondenti na tuto otdzku ovéem neodpovedélo, coz chapeme
tak, Ze reklama v zitém prostoru sice spise nevadi, ale na druhé stran¢ tam nemusi byt. 14 % dotdzanych potom
uvadi, ze se jim reklama libi v hromadnych dopravnich prosttedcich. Méné casto byly uvadény: internet, obchodni
centra, lavicky, nadomech a 17 % dotazovanych uvedlo, Ze se jim reklamy libi v podobé billboardi u silnic a dalnic.

Shrnuti

Tato stat se zabyvala vyznamem Zitého prostoru a problematikou mentalnich map ve vztahu k reklamé.
Naznacili jsme moznosti vytvareni mentalnich map a jejich vyznam pro pozndni interiorizace prostoru. Pro jejich
sestaveni by bylo ovSem potfeba mit mnohem rozsahlejsi a véené $irsi empirické Setreni. Na zdklad¢ provedené

13 Viz M. TOMCIK: Marketing and Public Space, Sbornik z konference VSES. 2011.
14 Uvadéné udaje vychazeji z doposud ojedinélého vyzkumu, ktery v ramei Outdoor Media Projekt realizovala agentura GIK. Publiko-
vané zavéry z vyzkumu agentury GfK jsou dostupné na této adrese: http://www.profit.cz/clanek/pocet-billboardu-uz-neroste.aspx
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ankety zji$tujici vztah lid{ k Zitému prostoru lze konstatovat jen zdkladni obrysy mentalnich map nasich obyva-
tel. Nejvice nds zajimalo, jakou roli v Zitém prostoru hraji reklamni sdéleni prezentovand riznymi pouzivanymi
formami. Provedend anketa, jak bylo uvedeno, neni samoziejmé ve vztahu k celé populaci CR reprezentativni.
Predstavuje jen urcity jeji vysek. Vysledky ankety vSak, umoznuji vyslovit hypoteticky zavér o tom, kterd mista
wori nej¢astéji pozitivni a negativni soucdsti mentdlni mapy. Ve vztahu k reklamé a jejtho mista v Zitém prostoru je
pak mozno uptesnit vychozi hypotézu v tom smyslu, Ze reklama nepatii k signifikantnim znakéim mentdlni mapy a
1o ani v pozitivnim, ani v negativnim vyznamu. Pfitomnost reklamy je pti tom vétSinou lidi evidovdna. Vétsine lidi
vSak také zfejme nevadi, ale reklamy nepatii ani k t€m soucdstem prostoru, ktery by vyvoldval n¢jaky prijemny,
nebo naopak neliby pozitek. Jeji pfitomnost je vétsinou registrovina, ale je jakousi samoziejmou soucasti tohoto
prostoru piijimanou bez vétstho nadSeni, n¢kdy ztejme i jako nutné zlo. Neni chipdna ani jako markant, ¢i orien-
ta¢ni bod zitého prostoru, tim mén¢ pak jako soucdst mentalni mapy.
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