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Pfipominky a hodnoceni prace:
Predlozend prace ma bohuzel celou fadu nedostatka.

1) Celkovy rozsah prace bez Uvodu a Zavéru &ini pouhych 33 stran, a je tedy pod
minimalni hranici stanovenou pro bakalarské prace.

2) Téma neni pevné uchopeno. Autor sice vychazi ze stanoveného cile, ale jak v
teoretické, tak v praktické ¢asti (viz téz dale) se mu téma rozbiha do obecnosti a
do oblasti, které s tématem jiz souvisi jen velmi volné.

3) Hlavni problém je zfejmé v nedostatecné, velmi vagni, definici pojmu ,,archetyp
hrdiny“. Autor sice ve zdrojich zminuje zakladni dilo C. G. Junga, ale ve vlastnim
textu se odkaz na né skromné krci vedle dvou internetovych zdroju, z nichz
jeden je ,,Answers.com” a druhy Wikipedia. Definice klicového terminu je tedy
velmi nepresna, coz se pak jako problém tahne celym dalSim textem. Autor



bohuzZel zna¢né podcenil moZnost konzultaci, takze mou podstatnou
pripominku, Ze by jako zdroj mél vyuzit predevsim dilo C. G. Junga (v pGvodni
verzi textu vibec zminéno nebylo) jiZz nestacil dostatecné zapracovat.

4) Text trpi znacnou rozkolisanosti. Po — nedostatecném — definovani pojmu
narchetyp hrdiny” nasleduje pomérné rozsahly oddil vénuijici se teorii
komunikace v marketingu, coz sice s tématem prace souvisi, ale z hlediska
celkové struktury a rozsahu prace pozornost, ktera je této problematice
vénovana, pUsobi spis jako vysledek snahy pridat co nejvice stranek textu.

5) Nedostatec¢na definice kli¢ového hesla se projevila i v analytické ¢asti. Autor
proved| kvalitativni vyzkum, ve kterém mj. testoval pét vybranych televiznich
spotl, v nichZ se podle jeho ndzoru objevuje archetypalni obraz hrdiny. Tomuto
obrazu vsak podle mého soudu odpovida pouze spot Mr. Proper (o némz je sice
zminka, ale mezi zminénymi péti testovanymi spoty nebyl). Zda se, Zze autor
zaménuje archetypalni obraz hrdiny s pojmem hrdina v obecném pojeti, tj.
hrdina jako postava vystupujici v pfibéhu (spoty Axe, Miiller, Coca-cola,
Nescafé); jisté nelze jako archetyp hrdiny chapat postavu zndmého herce
(celebrita), nebo rozcuchaného mladika ve vytahu s vini Axe. U spotu ,,Dobrd
mama“ dochazi k paradoxu; dle mého ndzoru by jej totiz bylo mozné povaZovat
za spot vyuzivajici archetypu, nikoliv vSak hrdiny, ale matky. Kdyby si byl dal
autor praci, jisté mohl najit jiné priklady, v nichz se archetyp hrdiny projevuje
(jako symbol napt. Marlboro, pivovar Zubr aj.). Metodika prizkumu, ktery
autor realizoval, je sice spravna, ale netyka se podstaty véci, nebot material,
ktery autor vybral k testovani, neni relevantni.

6) V préci neni ani jedna tabulka Ci graf (s vyjimkou jedné prilohy). Vysledky
prazkumu by si jisté podobné nazorné zpracovani zaslouZily.

7) Systém odkazovani na zdroje neni zcela v poradku. Autor uvadi odkazy primo
v textu, coZ by bylo mozné akceptovat, avsak neni vidycky jasné, k jakému
mistu v textu se odkaz presné vaze. Vzhledem k tomu, Ze autor ne vZdy uvadi
v citacich uvozovky a odkaz je ¢asto zarazen aZ po dalSim odstavci ¢i odstavcich,
neni jasné, co je vlastné citovano, co je parafraze, kde konci udaje, které
prebird ze zdrojQ, a kde zacina jeho vlastni text.

8) Velmi nekvalitni je i jazykova stranka textu. Kromé preklep( a chyb
v interpunkci lze v textu narazit na zna¢né mnozstvi pravopisnych chyb, ¢asto
hrubych.

Vzhledem k uvedenym skutec¢nostem nemohu praci hodnotit Iépe nez stupném D — E.
pokud by prdace byla komisi pfijata, Zadam autora, aby pro ucely archivace a zvefejnéni
na webu odstranil alespon zminéné pravopisné chyby.

Otazky k obhajobé:
1) Proc autor soudi, Ze ,kazdy archetyp je ve své podstaiedefinovatelny a
nevyjaditelny* (str. 8) ?
2) Odkud autor ptejal pojem ,,superhrdina®?

3) Proc si autor mysli, Ze vyuZivani archetypu hrdiny v budoucnosti bude spise
formou product placementu nez televizni reklamy?
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