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Pfipominky a hodnoceni prace:

Uvod je vénovan velmi péknému rozboru teoretického zadkladu pohadky jako
fenoménu, ktery je lidstvu vlastni. Zvlasté uzitecny je pak pohled na pohadku skrze
jungianské archetypy. O to prekvapivéjsi je pak nahly skok na téma reklama. Pfestoze
se autor v cilech prace zminuje, Zze se podiva na teoretické zaklady reklamy, ctenafi
muze uniknout dlvod, proc ¢ini tak nahle. Nehledé k tomu, Ze se z nevinného tématu
stdva jakysi katalog, kam vSude lze reklamu umistit. Autor se dobrovolné zbavil
moznosti plynule prejit ztématu pohadkového pfibéhu nahlizeného jungovskym
pohledem na téma aplikace jungovskych archetypl v teorii znacek (M.Mark, C.S.
Pearson, The hero and the outlaw, 2001). BohuzZel ani v dalSich ¢astech prace se
neobjevuje porovnani archetypl ,pohadkového” typu a 12 archetypalnich figur podle
Markové a Pearsonové, coz vede k jistému zplosténi pohledu. Autor pak jde vice po
jevovych formach nez po pribéhové podstate.

Hypotézy jsou formulovany relativné vagné. Co znamena, Ze pohadka je vhodny prvek
reklamni kampané? SmyslupInéjsi by bylo napfiklad vytvorit hypotézu pro které



kategorie, ve kterych pohadkovy motiv zatim neni bézné uzivany, by takovy motiv
dobre fungoval.

Tvrzeni, Zze hypotéza 1, tedy ,pohddka je diky svému charakteru velmi vhodnym prvkem
reklamnich kampani“ je bezezbytku verifikovana, neni, zdad se, pravdivé. Pokud by nam
jako odpovéd méla slouZit sonda autora, pak napftiklad pro zdravotnictvi by vyse uvedené
tvrzeni jen stézi platilo. Odhlédneme-li od metody vyzkumu, pak na viné bude predevsim
ona vagné formulovana hypotéza.

Ostatni hypotézy jsou na tom velmi podobné jako prvni, tedy vagni. Co je za problém,
Ze se si pohadkovy motiv lidé uvédomuji? Nebo co je za problém, Ze si jej
neuvédomuji? Jakou informaci ndm vlastné odpovéd na danou otazku prinese? Proc to
chceme védét?

V odpovédi na treti hypotézu, tedy pro vétSinu produktovych kategorii je pohadka
vhodny motiv, lze spatfovat metaforu jisté bezradnosti celé bakalafské prace. A
prestoZze ma Casto velmi silné momenty, jsou jako ostrlvky v mofi, jez bohuZel netvofi
silny a soudrzny kontinent.

Otazky k obhajobé:
1) Jaky je rozdil mezi pohadkovym motivem a pohadkovym pfibéhem v reklamé?
2) Co to je komunikat?
3) Pokuste se preformulovat hypotézy tak, aby mély pro praxi pouZitelny
vysledek?
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