CAST

Zanechat ve svété
svou stopu

Hrdina, Psanec, Kouzelnik

qu’DKAKDY HOVORIME 0 HRDINOVI, PsANCI A KOUZELNi-
kovi jednim dechem, ale ve skute¢nosti jde o mocné archetypy utkané z jedné latky.
V Kklasickém filmu a literatufe jde ¢astokrat o nebojacné protagonisty, ktefi si uve-
domuji svou vyjimec¢nou silu a za cenu velkého osobniho rizika se snazi zménit svij
svét. V kazdodennim Zivoté predstavuji tyto silné archetypy pro bézné lidi moznost
postavit se problémiim, riskovat, porusovat pravidla a proménit sviij Zivot. Pomahaji
jim rozvijet svou odbornost, za to od nich vyzaduje vzit na sebe riziko a zménit se,
coz muze vyvolat vnitini konflikt s potfebou bezpedi, jasné dané struktury a bezpedi.
Kazdy z téchto archetypti je svym zptisobem pritazlivy, protoze se tykd zmény — se vsi
souvisejici uzkosti i nad$enim. Vysledek mtize byt spolecensky pfinosny (vzpomerite
tfeba na Winstona Churchilla a Franklina D. Roosevelta v rolich Hrdina), rusivy
(Psanci Annie Oakleyova a John Dillinger) nebo ¢isté kouzelny (Houdini, Jackie O.
a Harry Potter); ale efekt je stejny. Podobné postavy maji zdanlivé schopnosti, které
presahuji moznosti bézného ¢lovéka, ale vyvolavaji motivujici otazku: Zvlddl bych to
taky?
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Stabilita

Soundlezitost > Nezavislost

Mistrovstvi

Obrazek 3.1

Détské pribéhy témito typy postav doslova pretékaji, ale v jemnéjsi podobé uchva-
cuji i dospélé. Mezi kasovni trhaky patti v§echny filmy o Indiana Jonesovi, Mafidni
i Nebe miize pockat. Tyto archetypy jsou velmi pritazlivé a v dnesnim kulturnim kli-
matu navic uzitecné.

Zménéna doba vyzaduje lidi, které lakd riziko a chtéji dokazat své schopnos-
ti prostfednictvim jedné vyzvy za druhou. Schopnost pfijimat riziko a vytrvat az
do chvile, kdy skute¢né néceho vyznamného dosdhneme, vede k vysokému sebe-
védomi a spole¢enskému uzndani. Kdyz tyto archetypy v lidech ozivnou, chtéji néco
udélat a ovlivnit svét. Emoce, které souviseji s témito ambicemi, byvaji divoké a ener-
gické a sahaji od vzteku pres ctizadost az po hluboké odhodlani. Hrdina, Psanec
a Kouzelnik pouzivaji tuto energii k tomu, aby zanechali ve svété svou stopu, nebo
ke zni¢eni ¢i proméné zkostnatélych, vycerpanych struktur. Pokud podobné postavy
v na$em osobnim Zivoté chybéji — a je tomu tak ¢asto -, dychtime po jejich pritom-
nosti na trhu a v médiich.

Z urcitého pohledu spociva rozdil mezi Hrdinou a Psancem v historii. Benja-
min Franklin pfipomnél zakladatelim USA: ,,Musime vsichni drzet pospolu, jinak
nas znici.“ Kdyby Spojené staty valku prohraly, revolucionafti by byli patrné v brit-
skych ucebnicich déjepisu zminovani jako Psanci, ne jako Hrdinové. V marketingu
je vhodné pochopit, Ze negativni rysy Hrdiny se prelévaji do Psance, protoze nejpri-
mitivnéj$i Hrdina opravdu touzi vyhrat za kazdou cenu - cil, jenz je jen zfidka prili§
vzne$eny ¢i krasny.

Rovnéz je dulezité chapat, ze v americké kultufe, snad proto, Ze tato zemé vzesla
z revoluce, s sebou Hrdinové ¢astokrat nesou drobnou rebelskou prichut a Psanci -
pfinejmensim ti, které lidi miluji — maji divocejsi, bujatej$i rysy amerického Zivota,
aniz by ve skute¢nosti podkopavali spole¢nost.

Hrdina, Psanec a Kouzelnik ve vSech pripadech zaujimaji postoj vii¢i omezujici,
restriktivni ¢i $kodlivé realité. Hrdina (¢astokrat vnimany jako Vale¢nik) riskuje svij
zivot, aby porazil nepratelské sily a ochrdnil spole¢nost ¢i posvatné hodnoty. Psanec
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Pegas je myticky okridleny kiiri, na némz po obloze jez-
di hrdinové, ale ktery rovnéz umi shodit ty, kdo nejsou
pfipraveni. Logo petrolejaiské firmy Mobil vyvoldva pocit
uspéchu a sily Hrdiny, ale rovnéz varuje, jak nebezpecna
je arogance Hrdiny a touha po tspéchu namisto spolu-
prdce s prirodnimi silami.

vystupuje jako rusiva sila, porusujici kulturni normy a pravidla pro dobro ostatnich
(napriklad Robin Hood), pro dobrodruzZstvi a osobni prospéch (napriklad Bonnie
a Clyde) ¢i kvuli zoufalému odcizeni (kupfikladu Thelma a Louise). Kouzelnik fun-
guje jako katalyzator promény spole¢nosti ¢i instituce ¢i jako 1é¢itel. Ve vSech tfech
ptipadech lezi v kofenech jejich skutkil touha po akei a uplatnéni své moci. Boji se,
ze Zivot prosté jen ubéhne - Ze se stanou obéti ¢i slabochem.

Zijeme ve spole¢nosti orientované na uspéch, v niz se od lidi ocekdva, ze budou
hodné riskovat a rozvijet své schopnosti, aby ptispéli spole¢nosti (Hrdina), zatim-
co technologicky pokrok jako pocitace, internet a genetické inzenyrstvi prinaseji
do kazdodenniho Zivota kouzlo (Kouzelnik).



102 ZANECHAT VE SVETE SVOU STOPU

Zaroven mnoho lidi stale vice pocituje odcizeni, az do té miry, Ze se ztotoZznuji
s outsidery, ne-li pfimo s Psanci. Dnes bere nebo bralo nelegélni drogy tak mnoho
lidi, Ze je bézné ptat se kandidat na prezidenta na to, zda neuzivaji ¢i neuzivali dro-
gy. Ve skutecnosti staci, aby kandidat potvrdil, Ze v poslednich letech neinhaloval
ani nebral drogy, a mtiZe si ziskat dostatecny respekt. Staci si poslechnout texty rapu
¢i hip-hopu a vidime, Ze v mladé afroamerické kultute, kterou dnes ptijimaji i mla-
di bélosi, je silné zastoupen Psanec. Tetovani a piercing dnes prevazuji u mladych
lidi v8ech etnickych skupin. Liberalové i konzervativci (predevsim ti, ktefi se stavé-
ji proti potratim) dnes vyuzivaji ob¢anské neposlusnosti — coz je strategie Psance
pro dosazeni zmény. Sta¢i vzpomenout na milice v Montané, Ku Klux Klan na Jihu
a skinheady na celém svété a chdpeme vyznam archetypu Psance pro identitu krajné
pravicovych skupin.

Hrdina, Psanec a Kouzelnik jsou mocné archetypy, které se zamétuji na postoje
a ¢iny spottebitelil, jeZ nesouviseji jen s jejich osobnimi cili, ale rovnéz se zménou
svéta. Proto predstavuji pfirozenou identitu pro znacky, jejichz vyrobky a sluzby maji
vyrazny vliv na svou dobu a Zivotni prostor.
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Hrdina

Motto: ,Kde je ville, je i cesta.”

VéE SE ZDA BYT ZTRACENO, ALE PAK PRIJEDE ZDALI HRDINA
a zachrani situaci. Existuji nes¢etné variace na toto téma, ale v kazdém pripadé Hrdi-
na zvitézi nad zlem, neptizni osudu ¢i nad velkou vyzvou a tim nas vSechny inspiruje.

Vzpomenite tfeba na Johna Wayna, Johna Glenna ¢i Susan B. Anthonyovou nebo,
z ponékud pokleslejsiho Zanru, na Jamese Bonda a tym z Mission Impossible. V pod-
staté vSichni superhrdinové — Superman, Wonder Woman, Batman atd. — tomuto
schématu vyhovuji, stejné jako jejich protéjsky jsou klasi¢ti Psanci.

John E Kennedy byl prezidentem typu Hrdina, ktery vyuzil své odvahy v arma-
dé a vyzval nas k vyslani expedice na Mésic, ,protoze tam je*. Stejné tak tomu bylo
iu Teddyho Roosevelta a Dwighta Eisenhowera. Prosluli generélové, od MacArthura
az po Colina Powella, se rovnéz fadi mezi Hrdiny, stejné jako kulturu proméujici
postavy Martina Luthera Kinga mladsiho ¢i Nelsona Mandely. Filmy typu Hvézdné
vdlky a Zachranite vojina Ryana obsahuji zakladni archetypdlni strukturu hrdinské-
ho ptibéhu, stejné jako klasické televizni seridly jako ,Osamély strazce”, ,,Star Trek,

103



Hrdina
Hlavni touha: Doka-
zat svou cenu pomoci
odvazného a obtizného
jednani.
Cil: Docilit takového
Uspéchu, ktery zlepsi
svét.
Obava: Slabost, zrani-
telnost, ochablost.
Strategie: Stat se sil-
nym, schopnym a moc-
nym dle svych vlastnich
moznosti.
Nastraha: Arogance,
vznik neustalé potreby
hledat nepritele.
Dar: Schopnost
a odvaha.

Hrdinovi se rovnéz
muze fikat bojovnik,
krizak, zachrance, su-
perhrdina, vojak, vitézny
atlet, drak, tahoun a ty-
movy hrac.
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»Supermarn’, ,Xena” a ,Zlo¢in v ulicich® Hrdinu
vidime v jakémkoli bojovnikovi v ur¢ité kauze ¢i
ve snaze zachranit obét nebo vydédénce.'®

Pfirozenym prostfedim hrdiny je bojiste,
atletické klani, ulice, pracovisté, politickda dzun-
gle ¢i libovolné misto, kde cekaji obtize a vyzvy
na odvaznou a energickou akci.

Hrdina chce udélat ze svéta lepsi misto. Ma
skrytou obavu, Ze nebude mit vie potiebné, aby
vydrzel a zvitézil. Tento archetyp ndm pomé-
hd rozvijet energii, disciplinu, soustfedénost
a odhodlani.

Mezi vyrazné hrdinské znacky patfi americké
namornictvo, Olympijské hry, Narodni Zenska liga,
Nike, Federal Expres (FedEx), Cerveny ki a vétsi-
na videoher. (Vyznamnou vyjimku zde tvofi podi-
tacové hry s namétem Psance.) Vzhledem k tomu,
ze vale¢nicka stranka Hrdiny je v kultufe velmi sil-
nd, mnoho zdravych a silnych iniciativ se zastituje
valkou - valka s chudobou, valka s drogami.

Obrazy souvisejici s Hrdinou obsahuji pfiro-
zeny terén vyzadujici dovednosti a hbitost; stroje
a kanceldre, kde se néco vytvari; koné, auta, leta-
dla, lidi ¢i cokoli, co se pohybuje rychle; a viechno,
co je silné — odtud prameni kiiklavé barvy a jasné
vymezené linie a tvary. Odév Hrdiny a okolni pro-
stfedi jen slouzi véci, nejsou honosné. Nadmérné

pohodli byva naopak vnimano jako nebezpecné,

protoze muze Hrdinu zmék¢it. Pfedni ukazku prostredi, které ptipravuje potencial-
niho Hrdinu pomoci strohosti a tvrdé prace, predstavuji izraelsky kibuc a armdédni
vycvikovy tabor.

18 V knize The Hero Within and Awakening the Heroes Within (Hrdina v nds a jeho probuzeni), Carol
Pearsonova hovoftila o hrdinské cesté, zahrnujici vSech dvandct archetypu, a odsoudila oblibenou
zaménu Hrdiny za pouhého Bojovnika. Ale zde uznavame, Ze v nasi dne$ni spole¢nosti piedstavuji
Hrdina a Bojovnik totéz a pojem Hrdina poméha lidem identifikovat se s pozitivnéj$imi strankami
tohoto archetypu. Bojovnici mohou byt jen bojechtivi lidé, ale Hrdina bojuje kvili principu, z néjakého
diavodu, za svij zpusob Zivota nebo za vizi do budoucna.
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Urovné Hrdiny
Volani: Nékoho Sikanuje tyran nebo se jej pokusi zastrasit ¢i zneuzit; objevuje
se vyzva; nékdo potrebuje, aby jej Hrdina zachranil.
Uroven 1: Rozsitovani vlastnich moznosti, schopnosti a dovednosti pomoci
Uspéchd, k nimz motivuji nebo je testuji soutéze.
Uroven 2: Stejné jako u vojaka, sluzba své zemi, firmé, komunité ¢i rodiné.
Uroven 3: Vyuziti své sily, schopnosti a odvahy pro néco, co zméni Hrdinu
i svét.
Stinna stranka: Bezohlednost a posedlost vitézstvim.

Kdyz se v nékom probudi archetyp Hrdiny, mtze se stat ambiciéznim a hle-
dat vyzvy — naptiklad astronauti, vojaci ndmornictva ¢i atleti —, ptipadné mize jit
o vahavéj$i Hrdiny, ktefi vidi nespravedlnost nebo problém a jen pti této prilezitosti
udélaji to, co je potieba k napravé. V obou ptipadech vyzva Hrdinu vzpruzi, nespra-
vedlnost jej pobufuje a na obtiZe a prilezitost reaguje rychle a rozhodné.

Hrdinové se py$ni svou disciplinou, soustfedénosti a schopnosti délat obtiz-
nd rozhodnuti. Jsou to instinktivni ochranci nevinnych, kfehkych ¢i neschopnych
pomoci sami sobé. (Napriklad Hrdina, ktery zachrani ddmu v nesnazich.) U vSech
ostatnich davaji prednost, aby si pomohli sami.

Vzpomenme tfeba na politika Martina Luthera Kinga (pfedev$im na jeho pro-
jev ,Mdam sen®), ktery inspiroval Ameri¢any vSech ras, aby zili podle kulturniho
idedlu rovnosti ptilezitosti. Hrdinové ¢asto maji vlastnosti, které zvysuji uvédomeéni
ve vSech lidech kolem nich. Jejich tajemstvi ve skute¢nosti spociva v tom, ¢im jsou,
ne v jejich ¢inech. V nedédvné pocté Nelsonu Mandelovi se mu dostalo oslav za to, ze
odpustil svym vézniteltim 27 let Zalafe, a pomohl tak lidem oprostit se nejen od apar-
theidu, ale i od nenavisti. To je hrdinstvi dneska!

V nejhor$im pripadé se z Hrdind stanou arogantni a panovacni lidé nebo kvi-
li sobé pred¢asné zemiou. V nejlepsim pripadé vykonaji velké véci. Paradoxem je,
ze Hrdinové o sobé nesmysleji jako o Hrdinech, protoZe jim to pfipadne troufalé.
Obvykle si mysli, Ze jen plni sviij tkol. Pokud existuje typ ¢lovéka, ktery opravdu
nemaji radi, neni to padouch, ale slaboch. Proto mivaji Hrdinové sklon pustit se
do boje, i kdyz to mtize byt blaznovstvi.

I v tomto archetypu samozfejmé existuje negativni potencial, jako u vSech ostat-
nich archetypt. Vitézny Hrdina se miiZze stat hroznym tyranem. Attilu lze oslavovat
jako Hrdinu, protoze porobil mnoho lidi, ale z porazenych se staly obéti — zabité,
zndsilnéné, oloupené. Na nejniz$i urovni chce archetyp Hrdiny pouze vitézit. Opo-
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nent se méni na nepftitele ¢i na nékoho, kdo si zaslouzi zotro¢eni. Naptiklad nacisté
vnimali sami sebe jako Hrdiny, ale vyplynuly z toho ohavné dtisledky pro zajatce
v koncentrac¢nich taborech. V ponékud normalnéjsim svété Ize tuto negativni ten-
denci vidét v nepratelskych prevzetich firem. Prebirajici firma se muze citit jako vitéz,
ale ¢astokrat to zdevastuje zivoty mnoha lidi. Nastrahou pro Hrdinu je, Ze muze sebe
sama vidét hrdinskyma ocima, ale jeho okoli jej vnim4 jako padoucha. Kdyz k néce-
mu takovému dojde, je vhodné nezatvrdit se ve svém postoji, ale zastavit se, pochopit,
co vidi okoli, a napravit své chovani.

Nike: vznik a testovani znacky typu Hrdina

Firma Nike vznikla jako partnerstvi mezi studentem Oregonské univerzity s jeho
trenérem. Cilem bylo vyvinout boty, které by zlepsily bézecky vykon a pfitom byly
cenové dostupné. Identifikace firmy Nike s archetypem Hrdiny je dlouhodoba, kon-
zistentni a dobfe promyslend. Hlavnim poslanim firmy je pochopit a inspirovat dusi
atleta a jeji slogan ,,Just do it (Prosté to udélej)“ podporuje heroické ctnosti, jako je
odvaha k ¢inu.

Stejné jako u mnoha znacek, které si vytvorily silnou identitu v relativné neddvné
dobé, i nazev vyrobku sdm o sobé je archetypalni. Niké je okfidlena fecka bohyné
vitézstvi. Spole¢nost Nike vytvorili atleti, ktef{ milovali soutéZeni a vétili v béh. Poca-
te¢ni uspéch souvisel s nad$enim pro béh, ktery firma propagovala nejen jako zdravy
zptisob Zivota, ale béZce rovnéz predstavovala jako hrdinského jednotlivce.

V devadesatych letech 20. stoleti se kampan firmy silné, av$ak ne zcela, zakladala
na milovaném sportovci Michaelu Jordanovi, a dale firma rozdavala obuv Nike $pi¢-
kovym profesionaliim a univerzitnim tymim a pfesvédcovala trenéry, aby je davali
svym hra¢tim. Poselstvi samoziejmé znélo, ze nejlepsi atleti nosi Nike.

Ale zaméfeni na Jordana firma peclivé vyvazovala reklamami s realnymi lidmi
(a vyzkumem vkusu a preferenci ,,modernich® déti). Spole¢nost Nike rovnéz kladla
diiraz na vyznam ucasti Zen ve sportu a zvala Zeny, aby se ztotoznily s hrdinskym
idedlem. V nékterych reklamach se objevoval americky fotbal Little League a jinde
vysokoskolské fotbalové tymy. Spojenim firemniho loga se Zenami, moderni mla-
dezi a Michaelem Jordanem vyuziva Nike celebrity zdravym zptsobem. Bézni lidé
se maji ,,citit jako Mike®. K podpote tohoto obrazu vyuzila firma Nike Jordana také
v reklamé, v niz se ponékud netspésné snazil hrat v niz$i basketbalové lize, a byl tak
lid$téjsi a pristupnéjsi, nez kdyz predvadél jen své vyjime¢né kvality. Nosit Nike tedy
znamena ambice: spottebitelé je neobouvaji jen proto, ze maji hrdinské schopnosti,
ale protoze tyto schopnosti chtéji ziskat.
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Jonathan Bond a Richard Kirshenbaum v knize Under the Radar (Mimo radar),
hovoti o podobném propojeni, kdyz ,,Nike sponzoruje soutéze na méstskych hiistich
a ¢ernobilé energické logo visi na ploté. HFi$té se automaticky méni na profesionalni
sportovni arénu - diky pouhym dvéma provézkam. To je sila pozicovani znacky!“?
Bond a Kirshenbaum jdou jesté dale a prohlasuji, ze ,lidé travi celé roky premysle-
nim, jak dostat praci v Nike®, a zaméstnanci Nike jsou tak loajalni, ze mnoho z nich
si nechava ,vytetovat proslulé logo Nike na vnitfni stranu stehen® Tito lidé u Nike
nejen pracuji, ale jde o hybnou silu jejich Zivota.?

Strategie firmy Nike silné spociva v tom, co David A. Aaker ve své knize Building
Strong Brands (pod nazvem Brand building: budovdni obchodni znacky vydal Compu-
ter Press v roce 2003) nazyva ,strategickym oportunismem®, a kazdy rok uvadi na trh
stovky bot pro zhruba tficet sportovnich disciplin.?! S pomoci silné hrdinské identity
muize firma cilit konkrétni boty nejen na rtizné sportovni discipliny, ale také na riizné
segmenty trhu, aniz by zrazovala vlastni identitu.

Na druhé strané se znacka Nike stala v prubéhu ¢asu tak zndmou, ze zac¢ala v rekla-
méach zobrazovat pouze své logo (a Jordana nebo botu) - zadny napis Nike, zadné
poselstvi. Bylo to znamkou sebevédomi, nebo arogance? Klasicky Hrdina z davnych
tragédii mél nadpozemské schopnosti, ale mival také néjaky tragicky nedostatek -
Castokrat, av§ak ne vidy, namyslenost ¢i pychu - coz zpusobilo jeho pad. Ukazkou
z feckého dramatu jsou Oidipus a Antigona, v Shakespearovych hrach to miize byt
kral Lear, Othello a Hamlet, v nasi dobé pak prezident Nixon a O. J. Simpson. Na pre-
lomu stoleti byl osud firmy Nike stéle nejisty, ale spole¢nost Zila triumfy i nastrahami
archetypu Hrdina. Vetejny skandal Nike s vyuzivinim détské pracovni sily v Ciné
vyvrcholil, kdyzZ firma nesplnila sliby dané univerzitam, které podporuji studentské
krouzky pracujici na zavedeni standardd pro celosvétovou ochranu pracovni sily.
Politickou neobratnost firmy Nike a neschopnost poradit si s témito skandaly bylo
mozné predem odhadnout z poslani firmy: ,zakouset atmosféru soutéze, vitézstvi
i porobeni souperi® Ale at uz méla odezva verejnosti na prodeje Nike maly ¢i velky
dopad, povést firmy v kazdém pripadé utrpéla.

Nike ma tradi¢né krasné idealistické a noblesni reklamy, které povzbuzuji atlety,
aby chranili Zivotni prostfedi, coz podnécuje spravné chovani, a vnimaji, Ze atletika
ptipravuje Zeny na to, aby vzaly sviij Zivot do rukou a vice se zapojily do vysoce kon-

19 Jonathan Bond a Richard Kirshenbaum, Under the Radar: Talking to Today’s Cynical Consumer
(Mimo radar: Hovory s dnesnimi cynickymi spotfebiteli) (New York: Adweek Books, 1998), str. 82.
20 Bond a Kirshenbaum, str. 189.

21 David A. Aaker, Building Strong Brands (Brand building: budovdni obchodni znacky) (New York: The
Free Press, 1996), str. 256.
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kurenéniho ekonomického prostiedi. Ale béhem skandalu pouzila firma Nike neob-
vyklou reklamu. Byl v ni muz bézici svétem, ktery se rozpadal. Mésta hortela, padaly
bomby a on porad bézel. Stoickym zptisobem ignoroval vie, s jedinou vyjimkou,
a tou byl dalsi bézec. Reklama odhaluje dvojznacnou silu tohoto archetypu. Na jed-
né strané je schopnost Hrdiny vytrvat za nebezpecnych okolnosti izasna. Na druhé
strané, tendence prosté jen bézet dal, nevnimat uzite¢nou kritiku nebo ji odmitat
(bez ohledu na to, jak pripadna muze byt), je zavazné nebezpeci, které se v tomto
archetypu skryva. Lze jen premitat, jestli reklama vyjadfovala pocit firmy, ktera je
v oblezeni.

Na tom vSem je smutné, Ze kdyby firma Nike pochopila archetypy, odhalila by
negativni potencial Hrdiny a proti své vlastni netistupné agresi a aroganci by se opev-
nila. Kazdy archetyp ma podobnou néstrahu. Pokud plné pochopime archetyp, ktery
pohani nase firemni snahy, mtizeme se proti tomuto negativhimu potencialu obrnit
a ochranit se pred podobnou ztrapnujici a ni¢ivou publicitou.

Organizace typu Hrdina: americka armada a FedEx

Organizace typu Hrdina se ¢asto vénuji bud néjakému vyznamnému cili, nebo poma-
haji zékazniktim i zaméstnanctim ,,byt v§im, ¢im mohou byt jak prohlasuje reklama
americké armady. Ono ,v8e“ samoziejmé znamend byt netstupny, odolny, ambici-
ozni, efektivni, schopny a idedlné také zasadovy. Podobné organizace tvrdé vedou
lidi k tomu, aby rozvinuli své schopnosti naplno. V soukromém sektoru jde obvykle
o velmi soutéziva mista, kde hodnoty prodejti slouzi jako hodnoceni uspé$nosti. Ten-
to do extrému dohnany podnikatelsky duch nejenze ocekava, ale dokonce vyzaduje
neustaly rist. Ve statni spravé a v neziskovém sektoru se vyzaduje oddanost a vérnost
vyty¢enému cili. V obou ptipadech se ocekava, ze lidé nezvladajici napor odejdou.

Nejlepsim prototypem podobné organizace je americkd armada. Armada dovedla
k dokonalosti hierarchii jako mechanismus vzniku silnych bojovniki, vysoce koor-
dinovanych tymt a schopnosti reagovat rychle a pruzné podle situace. Ironii je, Ze a¢
armada neni v zddném pripadé demokraticka instituce, stala se mistem, kde se muzi
(a stale castéji také Zeny) rtiznych ras a ¢astokrat z mizernych podminek mohou plné
ucastnit Zivota spole¢nosti — ¢aste¢né pomoci armadnich prispévkii na vzdélavani,
ale také pomoci tréninku a rozvoje, ktery nabizi armada samotna.

Atuzjde o armadu ¢i spole¢nost typu Hrdina, standardy jsou vysoké a od zamést-
nancu se ocekéava, ze budou tvrdé pracovat a udélaji vée pro aspéch. V komerénim
svété maji spole¢nosti ve vysoce konkuren¢nich oborech ¢astokrat firemni kulturu
zaloZenou na Hrdinovi, coz znamend, Ze lidé jsou cenéni, dokud produkuji hodnotu,
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ale ve chvili, kdy selzou, tak kon¢i. Podobné firmy proto ¢asto lidi vysavaji prostred-
nictvim nikdy nekonéicich poZzadavkd, které proudi obrovskym tempem (a mozna
zbyte¢né), a ocekavaji, ze dobry zaméstnanec zlistane stoickym vyrobnim robotem.
Asi ma smysl délat vSe, co je v lidskych silach, pokud se nalézame na bojisti, ale v kor-
poratnim svété mohou byt podobna ocekdvani prehnana. Vojaci vzdycky maji cas
na odpocinek, ale pravnici v naro¢nych firmach castokrat nikoli. Pracovnici v nezis-
kovych organizacich mohou byt pod stejnym tlakem. V priibéhu ¢asu mohou net-
prosné pozadavky vést k infarktiim, depresim a k rozpadiim rodin (a pokud dochazi
k zanedbavani déti, tak nakonec i k nasledkiim pro celé komunity).

Ale dobte rozvinuté, zdravé firmy typu Hrdina vychovavaji vitézné zaméstnance
a tymy, stejné jako dobry trenér spravuje a fidi snahy sportovniho tymu. Ocekava se,
ze cile a standardy se podafi splnit, ale dobii zaméstnanci také dostavaji patfi¢nou
odmeénu, $koleni a ocenéni. Diky tomu pak pecuji sami o sebe a o sebe navzéjem. Lidé
sdileji pocit pychy nad tim, Ze jsou soucdsti uspé$né firmy, a chtéji, aby jejich prace
byla kvalitni. Nejlepsi organizace typu Hrdina také dodrzuji své zasady a maji jasné
dand pravidla, kterd neslouzi jen jako rétoricka pomicka, ale uvadéji se do praxe.

V podstaté véechny organizace typu Hrdina uméji dobfe motivovat své lidi
(podobné jako trenéfi vyburcuji tym k vitézstvi) a uvolnovat energii pomoci pfe-
svédcovani lidi, jak dulezité je v konkurenci uspét. Zaméstnanci, kteti se k cili firmy
prihlasi, maji obvykle silny pocit, Ze jejich usili ma sviij vyznam a ze by neméli, at uz
se stane cokoli, nechat sv{ij tym na holi¢kach.

Skvélou ukazkou heroické znacky byla ptivodné americka posta — ,,ani snih, ani
dést, ani horko, ani temnota noci®, nic nemohlo zabranit posté v doru¢ovani. Nane-
$tésti se firma o tuto hrdinskou identitu pfislusnym zptisobem nestarala. Fred Smith,
zakladatel firmy Federal Express (FedEx), dostal v ptli $edesatych let 20. stoleti
béhem studii na Yaleové univerzité napad na sluzbu dodani pres noc. Kdyz o tom
napsal cviceni, jeho profesor mu dal trojku, protoze podle jeho nazoru neslo o reali-
zovatelnou myslenku.

Smith houZzevnatost Hrdiny dobte znal. Narodil se s vrozenou vadou a chodil
v mladi s ortézou a s berlemi, dokud se mu nakonec nepodafilo zacit chodit bez opo-
ry, a dokonce hrat basketbal a fotbal. Nakonec byl natolik zdravy, Ze mohl vést ¢etu
namorniki ve Vietnamu. Federal Express nebyl okamzity aspéch, ale Smith ve svou
myslenku véfil a drzel se ji, investoval do kampané a kladl duraz na proslulou vétu -
»FedEx - kdyz to nezbytné musi dojit pres noc®

Marketingové kampané nejprve cilily na stfedni a vy$§i management a pozdé-
ji se zaméfily i na sekretarky a na ufedniky zpracovavajici postu. Reklamy zpocat-
ku zdtraziiovaly experimenty s posilanim krabice pisku prostfednictvim FedExu



