Posudek oponenta bakalarské prace

Michaela Feiglova: Vyuziti archetypu hrdiny v marketingové komunikaci zna¢ky
Nike

Autorka bakalarské prace se zaméfila na ovéreni hypotézy o roli a dosahu
»archetypu hrdiny“ v reklamach na znacku Nike. Tato hypotéza se vyskytla uz

s pomoci dukladnéjSich analyz. Autorka vyuzila barthesovo pojeti (vizualni) sémiotiky
a rozebrala nékolik reklamnich spotd, v nichZ se vyrazné uplatiuje téma
prekraCovani béznych limitl jakozto jeden z podstatnych rysi hrdinského

(sebe)pojeti.

Reklamni spoty Nike naznacuji pfekracovani stereotypu, jehoz vysledkem ma byt
vyniknuti, viditelnost, pojmenovatelnost. Hrdina hrdé nosi své jméno, svou znacku.
Cestou k prekroceni spoleenskych konvenci, hranic a bariér je i disciplina. Tato
disciplinace, tréning, tvrda priprava na vitézstvi pfedstavuje vnitini kontrolu, ktera je
podle nékterych teoretikd velmi ucinnou formou dozoru, zvlasté v epose tzv.
tekutosti. Dozor jako nastroj pozadavku loajality se v reklamnich spotech Nike
kombinuje s pfislibem nobilizace, vyvySeni, vyjmuti z indiferentni masy. Snad se
jedna o paradox, nicmeéné v ramci marketingovych strategii pfedstavuje kombinace
prislibl vyjime&nosti a dirazu na sebe-disciplinaci a zfejmé i skryté podoby sebe-
trestani velmi efektivni nastroj pfivazani ke znacce, v€lenéni do ,fanklubu®, integrace
do legendy Ci kvazi-mytu znacky. Zakaznik respektive uzivatel komplexni nabidky
znacky (kdy prodej a nakup predstavuje jen €ast) je pak ochoten pfijmout pfedlozeny
systém symboll (,hodnot®), ktery se néjakym zplsobem kriticky vymezuje vuci

symbolickym systémUim konkurencénich znacek a jejich ,svéti“.

Znacky konstruuji svij ludicky ¢i fikéni svét, v némz vyvazuji komplexnost i
zjednodusSeni, stylizaci €i instantnost pojeti. Dany ,svét* se musi tvafit jako ,zitelny”,
tedy dostatecné komplexni a zaroven jako velmi pfehledny: cile, hodnoty atd. zde
nemohou byt pracné vyhledavany subjektem, ale nabizeji se jako baze, na nichz se

produkty vyjimaji jako na piedestalu.



Autorka zpracovala prehledné a funkéné prvni, teoretickou ¢ast své prace, v niz
ukazuje vyuzivani ,archetypu“ v marketingovych strategiich (i pfi vSem
zjednodusSovani této problematiky, s nimz marketing pochopitelné pracuje, nebot
instantni pojeti je v této oblasti jednou z cest, jak pfildakat nebo pfinejmensim neztratit
konzumenta — i a nebo pfedevsim konzumenta ,symbold“, nejen produktl). Specifika
»-archetypu hrdiny“ autorka konfrontovala s reklamnimi spoty, kde se nékteré
predpoklady potvrdily, nicméné jako nepfehlédnutelny rys strategii znacky Nike je
treba podtrhnout to, Ze ,hrdina“ zde ,bojuje“ sam se sebou s pomoci kvazi-sportovni
discipliny a teprve diky tomu se méni jeho ,status“ — tj. nenarodil se uz jako hrdina a
la Herakles, Achilles, Artu$ apod. Sémiotickou analyzou spotu se potvrdila ramcova
role a dulezitost ,archetypu hrdiny“ v marketingovych strategiich Nike v&etné jejiho
diferencovanéjsiho pojeti. Prace autorky je po formalni i obsahové strance kvalitni a

navrhuiji hodnotit ji znamkou vyborné (tedy 1).
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