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Pfipominky a hodnoceni prace:

Na uvod musim konstatovat, Ze ve vSech podstatnych bodech hodnoceni této prace
shledavam velké nedostatky. Ale jeden nedostatek je fatalné determinujici kvalitu celé
prace. Je to zdména dvou pojmu — archetyp hrdiny a hlavni hrdina pfibéhu.

JiZ v ivodu prace je formulovan problém, ktery hovofi o faktu, Ze autor nevi, o ¢em
hovofi. Cituji: Nesetkal jsem se vsak se zohlednénim, jak na potenciondlniho zdkaznika,
potazmo cilovou skupinu, plisobi hrdinové v reklamé, respektive jejich archetypy. Konec
citace. PrestozZe je uvedena véta pomérné nesrozumitelna, velmi pékné ilustruje fakt,
Ze pfi zpracovani vySe uvedeného tématu chybéla znalost zakladniho kamene
archetypalniho planovani znacky — Margaret Mark, Carol S. Pearson: The Hero And The
Outlaw (2001). Tato skutecnost pak bohuzel velmi fatalné ovliviiuje celou dalsi praci.
Jiz dalsi véta Uvodu nas ubezpecuje, Ze se spolu s autorem vydame na nelehkou cestu
mapovani archetypl v reklamé, je vsak s podivem, Ze se pak ani jednou na této cesté
nepotkame s pojmem znacka, kterd je v souvislosti se zvolenym tématem klicova. Jak
vyplyne z dalSiho, autor se v urcité chvili opét fatalné zmyli a zaménuje archetyp



hrdiny, jako velmi jasné definovanou kategorii (viz. Joseph Capmbell, The Hero with a
Thousand Faces, 1949) s hlavni postavou, tedy hrdinou jakéhokoli pfibéhu, v nasem
pripadeé televizniho spotu.

V druhém odstavci Uvodu nas autor prekvapi tvrzenim, Ze reklama je neosobni a
archetyp nam pomdize tento handicap prekonat. Tato velmi zajimava myslenka, se
kterou je moZno souhlasit a pravdépodobné by se mohla stat klicovou hypotézou
prace, ovsem zmizi stejné necekané, jako se objevila a v nasledujicim textu ji neni
vénovana sebemensi pozornost.

Uvod do teoretické &asti se snaZi vymezit pojmy relevantni tématu, ale bohuzel jsou
nékdy velmi zavadéjici nebo dokonce nepravdivé. Priklad: 1.1 Archetyp ... vidy jsou
vSak opredené tajemstvim, jelikoZ kaZdy archetyp je ve své podstaté nedefinovatelny a
nevyjdadritelny! Konec citace. Kdyby byla pravda, co autor tvrdi, pak by bylo velmi
slozité takovyto jev podrobovat jakémukoli zkoumani.

Dalsi definice vysvétluji hrdinu a superhrdinu. Z kontextu Ize nabyt dojmu, Ze jde o dvé
razné kategorie. Z pohledu archetypalniho jde viak o jeden model nebo Iépe pfibéh,
ktery pouze vykazuje urcité odliSnosti dané kulturnim kontextem.

Vycet definic vztahujicich se k tématu uzavira velmi spravné charakteristika antihrdiny.
Ale pak je nadhle konec a pfichazi naprosto neocekdvané definice reklamy a navic podle
Parlamentu CR, co? — se véi (ictou — nelze povaZovat za definici relevantni problematice
archetypd. A ani citovany komunika¢ni model nas moc neposune k pochopeni, jak
archeptyp hrdiny mlzZe pomoci spravnéjsi a osobné;jsi komunikaci.

Dalsi kapitola Hrdina v reklamé naprosto transparentné doklada zmateni pojmu. Autor
resi ztotoznéni se s hrdinou jakozto hlavni postavou reklamniho pribéhu anebo pribéhu
obecné, pritom vsak tématem prace byl mél byt archetyp hrdiny vreklamé, tedy
problém, kdy znacka ,zZije” pfibéh daného archetypu?!

Korunu tématu autor nasazuje v kapitole Archetyp vs skutec¢ny hrdina, kde v podstaté
porovnava hrdinsky archetyp a celebrity endorsement. BohuZel jde o naprosté
nepochopeni problému, které je pravdépodobné dano nedostatecnou praci
se zdrojovou literaturou.

Prakticka ¢ast je zcela prirozené znacné ovlivnéna chybnymi vychodisky, resp.
nepochopenim problematiky, nicméné jsou zde silnéjsi mista, ktera by bylo fér
vyzdvihnout. Napfiklad identifikace znacky Mr. Proper jako silné hrdinské znacky je
velmi dobra. Bohuzel nasledné vyvozovani dlivodi opét klesne pod uroven, kterou by
Clovék ocekaval od autora, jez tfi léta studuje marketingové komunikace. Cituji: Dobrd
komunikace je ¢asto o tom, abychom se dokdzali odlisit od konkurence, byt vnimadni
jinak. MoZnosti je spousta, casto je nutné byt origindlni, a pro¢ se neodlisit pravé diky
zdstupnému hrdinovi, jehoZz pomoci budeme komunikovat s nasi cilovou skupinou.
Konec citatu. Tento vyrok plny klisé by autor pravdépodobné nikdy nenapsal, kdyby
znal podstatu fizeni znacek pomoci archetyp(l. Protoze primarnim cilem archetypu neni
odlisit se a byt origindlni uz vibec ne. Podstatou je byt smysluplny. Tedy postavit
znackovy pfibéh na jiz existujicim a lidmi pochopeném pfibéhu. Lidem (cilové skupiné)
neni tfeba vysvétlovat, kdo je hrdina, co déla, jak mluvi, protoZze to za nas udélali nasi
predkové, pohadky a Hollywood. Cilem je postavit znacku na danych principech a téch
se pak zuby nehty driet. Ze se timto zplisobem odlidi zna¢ka od konkurence je
v podstaté vedlejsi produkt.

Ale zpét k autorové praci. Kapitola, ktera nasleduje, tzn. Product placement, bohuzel
nema jakykoli viditelny vztah s prfedchazejicim textem. Respektive autor spojuje rozvoj
archetypu hrdiny s product placementem. Je to bohuZel opét vysledek onoho fatalniho
nepochopeni.



V zavéru prace autor vyjadfuje nazor, Ze i v reklamé muze fungovat pravidlo — méné je
nékdy vice. To ovSem neplati pro jeho balakarskou praci.

Otazky k obhajobé:
1) Co jeto archetyp, k cemu se vztahuje v komunikacni praxi?
2) V jakych ptipadech je smyslupné zapojit do komunikace znacky celebritu?
3) Pro¢ nemuZe byt chapana komunikace Nescafe Classic podle hrdinského
archetypu?
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