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VENOVANI

Tuto knihu vénuji mému skvélému uciteli a dlouholetému priteli docentu
Lubosi Sef¢dkovi. S povdékem, ze mé ,kopal” do titult a do publikaéni ¢innosti
v dobdch, kdy to jesté ani téméf nebylo tieba... Bez néj by nebyla prvni vysoka
$kola marketingové komunikace v Ceskoslovensku, moje profesura a vlastné ani
tato knizka. Naucil mé ,vSechno” a ja jeho asi jen pit pivo.

Z vyroki naseho byvalého pedagoga L. Seféaka:

»Pokud budete mit jednu, dvé absence na predndskdch, tak mé nezajimd, kde
jste byli. Pokud budete chybét vice, tak mé uz nezajimate jako clovek™.

»Kdyz Vis nenaucim nic, ale jen to, Ze nic neni tiplné cerné ani bilé, tak jsem
Vis naucil hrozné moc”.

»Pokud se budes dlouho vénovat jedné oblasti, tak v ni budes dobry.
Za léta se i na hlupdka nalepi”.

»Nikdy neddvej Zadnou zkousku blbcovi. MiizZe se stdt tvym séfem”.






, ’ Obdivuji kreativitu, kterd dokdZe lidem pomoct*.
(Chris Terrio p¥i prebirdani Oscara v roce 2013)

UvoD
Ja obdivuji Chrise za tato krasna slova...

Tak ted se na chvilku zastavte a porozhlédnéte se kolem sebe. Co vidite? Ja ve
své pracovné postupné laskam pohledem plakaty, obrazy, fotografie a sosky india-
nt, Divoky zapad, tedy obaly knizek, CD a DVD, repliky zbrani, indianské ozdo-
by, kalumet - indidnskou dymku miru...

Ano, obklopujeme se nejen lidmi, které mame radi, ale i predméty, které ndm
vytvareji prostredi, do kterého se pak radi vracime. To, Ze nam vytvareji prostredi
je samoziejmé metaforou. Vytvorili jsme si ho sami nejdfive v nasich myslenkach,
pak realnou aktivitou, kterou jsme je ziskali a pfinesli domu. Aspekt kreativity vi-
dime uz tady v roviné naseho mysleni, kdyz jsme si vzhled svého okoli vymysleli,
pak kdyz jsme predméty rozmistovali, v samotnych pfedmeétech, ale i nyni, kdyz se
na své okoli divame a zasneme. Pfitom vSechny predméty, které kolem sebe mame
- knizky, hudba, filmy, obrazy, sochy, ale i pocitac, na kterém pravé pisi, jsou vy-
sledkem tvirci aktivity clovéka. Kreativita je zkratka vSude kolem nds. Doprovazi
nds celym nasim zivotem. A to je dobre. Podobné jako i reklama. To az tak dobré
neni. Nebot reklama je ¢asto vlezla, nepravdiva, neetickd, vulgarni i mélo kreativ-
ni. Cilem této knizky je tedy prispét k tomu, aby reklama kolem nas byla kreativ-
néj$i. Aby, kdyz uz musi prodavat, coz je jejim kone¢nym cilem to délala na trovni.
Aby byla inteligentni, origindlni, pravdivd, uzitecnd i zdbavna.

Na zakladé mnozstvi vyzkumnych projekti, které jsem v ramci nasich i me-
zindrodnich grantd za ta léta vedl, poznatkd ze svych vyzkumi, knizek a studii
o reklamé, ale i dalsi odborné literatury i praxe reklamniho textare jsem se pokusil
vytvorit publikaci o tvofivosti nejen v reklamé. Jejim pfinosem by mélo byt for-
mulovani vlastnich teoretickych postulatt, ale i praktické rady pro nas, co jsme se
v reklamé ocitli. Na oblast reklamy jsem se snazil aplikovat nejen teoretické zdroje
a védecké poznatky z oblasti kreativity, ale i z oblasti pozitivniho mysleni.

Kreativita je nejen hledani a pfina$eni novych napadi, postupt, ale ¢asto i boj.
S okolim i se sebou samym. Zapalme si v§ak nyni s ni dymku miru a pokusme se
v mirovém koufi najit jeji tajemstvi...
Bratislava 2014
Pavel Horndk
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teoretické aspekty kreativity

’ ’ Reklama sama o sobé neni $patnd,
nebo dobrd. Miize pomdhat
i ublizovat. Je jako pivo, fotbal, lds-
ka... Je takova, jakou si ji udélame...
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’ ’ Neni mozné dotknout se hvézd.
No musime se o to pokusit.”..
(Leo Burnett)

1.TEORETICKE VYMEZENI
KREATIVITY

Kreativita je oznaCovdna Ccasto
i za néco tajemného, nadpfirozeného,
vlastni jen nékterym Stastnym jedin-
cum. Jaké je tedy tajemstvi kreativi-
ty? Tajemstvi lze charakterizovat jako
néco co nezndme, co je pro nas jes-
t¢ neprozkoumané, skryté, zahalené
plastém cehosi zvlastniho, zahadného,
neznamého... prosté tajemného. Pa-
radoxné mnohem snadnéji dokazeme
charakterizovat slovicko tajemstvi nez
vyraz kreativita. Ne ze bychom nenara-
zili na mnozstvi definic pokousejicich
se vystihnout jeho podstatu. Jsme vsak
presvédceni, ze pfi kazdém sesnérovani
kreativity do ,,$kolské” definice se ona
sama brani, bojuje o své osvobozeni od
pout. Samotnd kreativita bojuje, aby
se stala opét svobodnou. Nebot krea-
tivita musi byt svobodnd, neomezena,
ni¢im a nikym neohroZena. Jen teh-
dy je to opravdova skutecna kreativita
s velkym K.

Pokud chceme analyzovat pro-
blém, jev, proces, artefakt... vidy
zalezi predevsim na tom, jak si ho
nadefinujeme. Nase vlastni vyme-

zeni ndm dava cestu ke zpUsobu,
sméru zkoumani, k vlastni optice.
A pravé pak nam vyzkum pomiize
urcit podstatu jevu, ktery mizeme

nasledné presnéji definovat. Nebot zazité

definice se stavaji casto dogmatem.

1.1. POJEM A DEFINICE KREATIVITY

J Skvélé napady prichdzeji z poveé-
domi. To plati v uméni,
ve védé a stejné tak i v reklamé”.
(D. Ogilvy)

Od 40. let minulého stoleti bylo vy-
ddno mnozstvi publikaci o kreativité,
pricemz ji nékteré podcenuji, jiné pre-
cenuji. Ale vétsina z nich se shoduje
v tom, Ze za ,,otce moderni kreativity”
lze oznacit Joy Paul Guilforda, kte-
ry vymezil jeji rozmér a jeji moderni
chapani.

Samozfejmé i pred nim se lze se-
tkat s myslenkami o tvorbé, stvoreni,
resp. o kreativité u vsech velkych fi-
lozofti, coz samo o sobé potvrzuje jeji
vyznam a dilezitost. Tak tomu bylo jiz
v antice, kdy se povazovala schopnost
tvorit za dar boht, ktefi ji vénovali li-
dem. Ve stfedovéku se pocet bohti re-
dukoval na jednoho a tvorbu clovéka
se Stvoritelem utilitaristicky podrobil
komparaci Tomas Aquinsky. Diky gé-
niam dalsich let (Leonardo, Michelan-
gelo, Shakespeare...) obdobi renesance
a humanismu pfineslo nazor, ze schop-
nost tvofit je vyhradné lidskou dispo-
zici. Osvicenstvi mimo jiné ,,oddélilo”
genialitu od talentu, nebo od ovlivnéni
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transcendenci a ,,pfiznalo,” Ze genialita
je moznosti kazdého. 19. stoleti pouka-
zalo na rozpor mezi teoriemi asociani-
zmu a gestaltizmu, tj. chapani tvorby
podle dil¢ich elementd, resp. komplex-
né - holisticky a reakce na né (napft.
psychoanalyza S. Freuda, individudlni
psychologie Alfreda Adlera, dynamic-
ka psychologie Carla Gustava Junga
a mnoha dalsich). 20. stoleti dalo zkou-
mani kreativity novy rozmeér novymi
jmény (Abraham Maslow, Kurt Lewin,
Carl Rogers), nebo souc¢asnou moder-
ni teorii mnohovrstevna inteligence
Howarda Gardnera, Tonyho Buzana
a modernim chdpanim kreativity Tere-
sy M. Amabile. (dle Zak, 2004. 92 - 118)

Pravé T. M. Amabile hovoti o kre-
ativité, ze ,je nejlépe konceptualizova-
na ne jako rys, nebo obecna schopnost,
ale chovani rezultujici ze zvlastni kon-
stelace osobnostnich charakteristik,
kognitivnich schopnosti a socialniho
prostredi”. Kromé toho vsak miru kre-
ativity vidi v feSeni podle toho, jak je
nové, uzite¢né, spravné a prinosné (Ko-
llarik, 2004, s. 53. - 72).

Z uvedenych jmen soustfedujeme
pozornost predevsim na tfi z nich. Jsou
jimi Joy Paul Guilford, Abraham Ma-
slow a Tony Buzan.

Joy Paul Guilford (1897 - 1987)
proto, ze je zakladatelem moderniho
studia kreativity. Byl autorem studii
o psychometrice, vytvoril prostoro-
vy model struktury lidského intelektu
i mnozstvi testt kreativity. V roce 1950

se stal prezidentem (APA American
Psychology Asociation) a jeho uvadéci
projev 7. dubna se stal nejen meznikem
v déjinach psychologie, ale i podnétem
pro svatek oznacovany mezi psycholo-
gy a nads$enci jako CREATIVITY DAY
(dle Zak, 2004. 107). Kreativitu chd-
pe jako ,vlastnost clovéka, vychazejici
z urcitych potfeb a projevujici se men-
talnimi procesy, smérovanymi k defi-
novanému cili”. (tamtéz, s. 108)

Pokud se podivame na Guilfordovu
definici, tak vidime i divod, pro¢ jsme
jako druhého pro lepsi pochopeni pod-
staty problému vybrali pravé Abrahama
Maslowa (1890 - 1970). Kreativita v de-
finici vychazi z urcitych potreb. Pravé
tyto potfeby vyplyvaji podle Maslowa
z péti zakladnich instinktd. Rozdélil je
do znamé pyramidy ve své humanistic-
ké psychologii. Kromé toho vsak tyto
potieby souviseji bezprostiedné s re-
klamou, resp. s koncepci motivace po-
tencidlniho zakaznika.

Maslowova pyramida potreb
(Vysekalovd, J.: 2012. s. 123)
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Tonyho Buzana jsme zaradili do
vybéru pro vice davodd. Proto, Ze
rozvinul teorii mnohovrstevné inteli-
gence Howarda Gardnera, i proto, ze
jeho publikace o pozitivnim mysleni se
diky popularnimu stylu staly bestsel-
lery s realnou potenci poméhat Siroké-
mu ¢tendrskému okruhu. Je i ,,otcem”
Mind - Maps, myslenkovych map, kte-
ré jsou zakladni pomiickou kreativnich
feSeni jiz od détského véku (T. Buzan
vydal nékolik publikaci vénovanych jen
myslenkovym mapam) a nadsencem
pozitivniho mysleni. Jeho metapaprs-
kovité mysleni (napf. v publikaci Chyt-
fe na své télo) je vzacnym prispévkem
pro teorii i praxi pozitivniho mysleni.
Obsahuji, resp. se skladaji z mnozstvi
praktickych prikladid, které doplnu-
je konkrétnimi radami a cvicenimi na
zlepSeni kreativity. Napriklad v pub-
likaci Sila kreativni inteligence (2001)
¢tendfi v intencich nékolika trovni in-
teligence dava navody, jak cvicit svou
flexibilitu, originalitu, fluencii, zvy$o-
vat produkci asociaci, ale i jak se stat
kreativnim vytvarnikem, hudebnikem
¢i basnikem. Hovori zde: ,Kreativni
inteligence je schopnost prichdzet s no-
vymi myslenky a napady, fesit original-
nim zpisobem problémy a prevysuje
dav svou imaginaci, jedndnim i vykon-
nosti”. (Buzan, 2002, s. 11)

U nas k zamlZeni podstaty kreativi-
pojem pro jistotu radéji ani nepouziva-
lo. V akademickych slovnicich (napt.
Ilustrovany encyklopedicky slovnik.
III. zv. Praha: Academia 1982, s. 655)

najdeme ,utajenou” charakteristiku
kreativity pod heslem ,,Tvorba™ ¢innost
produkujici kvalitativné nové hodnoty;,
vyznacujici se originalitou a spolecen-
sko-historickou jedine¢nosti”.. Pfitom
vyraz kreace zna jako: ,,tvofeni, tvorba,
vytvor, vysledek ¢innosti, zvl. umélec-
ké”. (Ibid. II. zv. 1981, s. 242). O dva-
cet let stars$i ctyrsvazkovy akademicky
Pfiru¢ni slovnik nau¢ny (Academia,
CSAV 1963) kreativitu také neobsahu-
je a kreaci vystihuje jesté stru¢néji jako:
»stvoreni, tvorba, vytvor” (s. 664). Ten-
to vsak neobsahuje ani heslo tvorba,
resp. jen jako nazev konkrétniho ko-
munistického periodika. Neni se vsak
¢emu divit, vzdyt hesla o komunistic-
kych stranach a komunismu zde maji
k dispozici téméf dvacet stran textu...

Ani mnoho dalSich slovnika tento
termin nezna. K vyjimkdm patfi Slov-
nik cizich slov (Bratislava, SPN 1978),
ktery fikd: kreativita - gr. tvirci ¢in-
nost, tvorivost, tvoreni.

Pokusme se na téchto a dalsich de-
finicich vyabstrahovat samotnou pod-
statu kreativity. Analyzou se chceme
dozvédét predevsim co je kreativita
a jakeé jsou jeji znaky.

Zakladem kreativity je tvorivost
jako origindlni styl mysleni, hleda-
ni a objevovani nekonvenc¢nich vzta-
ht (podle Plank, J.: Kreativita reklamy
a jeji specifika v konkrétnich prostred-
cich). Ten zavisi od nasich emoci, pred-
stav, zkusenosti, schopnosti (napt. prace
s jazykem, sectélost a pod.). O kreati-
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vité je mozné proto mluvit z nékolika
hledisek, at uz psychologie, sociologie,
jazykovédy atd.

Podivejme se na dalsi definice kre-
ativity. Zduraznuji predev$im myslen-
kovy proces. Je skute¢né urcujici, nebot
bez tvircitho mysleni ¢i myslenky by
nedoslo ani k tvofivému procesu, jehoz
vysledkem je tvurci artefakt'.

Produktivni styl mysleni odrazeji-
ci se v ¢innosti ¢lovéka, lidskd aktivi-
ta projevujici se v tvlir¢im procesu, je-
jimz vysledkem je artefakt, nebo reseni
problému... (Mald Cs. Encyklopedie,
1984-87).

Mentdlni proces, ktery vede k feseni
napadem, uméleckym formam, teori-
im, produktiim, které jsou nové, jedi-
nec¢né (Carter, Russel, 2002).

Psychickd cinnost, ktera obsahuje
netradi¢ni pristup k predmétu, origi-
nalitu, vynalézavost, asociace (Smékal
2004)(podle: Z&k, 2004, s. 28)

Komplexnéji se na problematiku
kreativity divd ve svych publikacich
M. Kénigova: ,Kreativita je schopnost
vytvéafeni novych kulturnich a technic-
kych, duchovnich a materidlnich hod-
not ve vech oborech lidské ¢innosti.

Jde o aktivitu, ktera ptinasi dosud
neznamé a soucasné spolecensky pro-
spésné vytvory” (Konigova, 1979, s. 4).

1 P.Z&k vybral pravé tyto tii priklady.

Podle Kohoutka (Kohoutek, 1996, s.
184) je kreativita ,¢innost ¢lovéka, kte-
ra vytvari nové materialni a duchovni
hodnoty se spole¢enskym vyznamem”.

Kdyz se snoubi kreativita v marketingu
s kreativitou v reklamé...

Hlavsa definuje tvofivost jako
»zménu v subjekt-objektovém vzta-
hu, pfi kterém syntézou vnéjsich vliva
a vnitfnich stavl prichdzi k alternaci
subjektu (prostfednictvim intenziv-
ni a specialni ¢innosti), k vyvoji krea-
tivnich situaci a produktd, které jsou
nové, progresivni, hodnotné, uzitecné,
pravdivé a komunikovatelné, coz zpét-
né formuje vlastnosti subjektu”(Hlavsa,
1985. s. 40).

Uzite¢nost a novost ve své definici
zdlraznuje i Pietranski: ,tvofivost je
takova ¢innost, kterd prinasi nové a za-
roven spolecensky hodnotné produkty”
(1964. s. 110).

Na Slovensku se problematikou tvo-
fivosti zabyval predev§im Mirén Zeli-
na, ktery ji definuje: Tvofivost je takova

1
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interakce subjektu s objektem, pri které
subjekt méni okolni svét, vytvari nové,
uzite¢né a pro subjekt, referen¢ni sku-
pinu nebo populaci vyznamné hodnoty
(Zelina - Zelinova, 1990, s. 17).

Novost a uzite¢nost vsak zdlraziu-
ji i M. Jur¢ova, M. Musil (podle: Peda-
gogicko - didaktické otazky motivace
zaka do ucebni ¢innosti. VEGA, SAV
MSMT &.. 1/3676/06) a mnoho dalsich
zahrani¢nich autord.

Harold Lasswell povazoval za krea-
tivitu dispozici vytvaret a (roz)pozna-
vat hodnotné inovace uz téméf pred
stoletim (Lasswel, 1948). Génius je tu
opravdu skryty v jednoduchosti. Tvor-
ba, uzite¢nost i originalita...

Podobné chéape kreativitu i autor
prestiznich publikaci o reklamé Tellis
(cd). Povazuje ji za schopnost tvofit,
chape ji jako produktivni odchylku.
Odchylka je nutna pro odboceni od
konvence - originalita, a produktiv-
ni musi byt, protoze odchylky od nor-
my mohou byt i $kodlivé. Odchylka
tu vlastné predstavuje originalitu jako
vlastnost, dokud produkce je kreativi-
tou - procesem.

Na zakladé vySe uvedenych definic
prichazime ke tfem zavérim. Prvnim
je, Ze vyraz kreativita lze sloucit s ter-
minem tvorivost, druhym, Ze se pro-
jevuje predevsim v oblasti lidského
mysleni a jedndni, a tfetim jsou jeji
zakladni znaky, kterymi jsou novost -
originalita a uZitecnost.

Spole¢nym  jmenovatelem vsech
téchto rovin je originalita a uzitecnost,
ktera je pro kreativitu nezbytnosti.
Chapeme je jako jeji znaky, principy,
resp. kritéria. A vyvodit je mozné i to,
ze tyto roviny musime chapat ve vza-
jemné interaktivité. Jejich propojenost
je nezbytna a logicka. Vzdyt jen skutec-
né talentovany, kreativni umélec nebo
védec dokaze zhmotnit své myslenky
v tviir¢im procesu a prinést spole¢nosti
novy, uzite¢ny artefakt.

V prvnim slovniku reklamnich poj-
mu v SR (Abeceda reklamy, Bratislava:
Grafosit 1997) jsme kreativitu charak-
terizovali jako schopnost tvofit - tvir-
¢i ¢innost, jejimz vysledkem je kreace
- vytvor (vytvarny, tanecni, literarni...).
Dnes jsme pfesvédceni, Zze mé tehdejsi
vymezeni bylo prili§ azké.

Na zakladé vyse uvedeného lze tedy
¢astecné shrnout, Ze:

Kreativita je origindlni a uZitec-
nd, predevsim myslenkovd, ale i fyzic-
ka schopnost tvofit (ne femeslnd zruc-
nost), resp. postup - proces (nebo i jeho
vlastnost), kterym lze pfijit k objevu,
objevnému uZitecnému fesent, ale i vy-
tvorit novy, uZitecny, casto i umélecky
artefakt.

Klasik vsak rikd, ze génius je v jed-
noduchosti. Proto i jinak: Kreativita
je to, co je nové a uzitecné. Ale co je
opravdu nové? A co uzitecné...

12
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Z kalendare reklamni agentury
ERPO v SR v dobéch totality:

»Produkcény upozorniuje reZiséra, ktory
sa chystd nakrutit mintitovy reklamny
Sot do televizie, Ze nedrzi v ruke scendr,
ale telefonny zoznam

- No ved preto. Uz som chcel polovicu
ucinkujiicich vyciarknut”

1.2 ZAKLADNI RYSY KREATIVITY

’ ’Pouze origindlni myslenka
umozni vést sochairi ruku
s dldtem tak, aby vzniklo
néco krdasného a uZitecného
pro nds viechny”.

Pfi zkoumani tajemstvi kreativi-
ty - od ceho vlastné kreativita zavisi,
na podkladé ceho se odehraje, resp.
néco takového vznikne, se setkdvame
s mnozstvim pribuznych i viceméné
rozdilnych nazort odbornikil z vice
oblasti. Néktefi tyto okolnosti nazy-
vaji charakteristiky, jini faktory, jesté
jini komponenty kreativity a podobné.
Zpravidla vsak zkoumaji predevsim
osobnostni rysy a socialni realitu, ktera
nas obklopuje.

Znak je néco, podle ¢eho cosi po-
zname. Znaky kreativity lze chépat
nebo studovat jednak podle hodnoce-
nych artefakt, ale i podle znaka osob-

Kreativni je i
ktery prezentuje svou slivovici jako Iék.
V rdmci degustace bych si dovolil souhlasit...

nabidka pana doktora,

nosti schopnych tyto artefakty vytvo-
fit. Tedy i podle procesu tvorby, kterym
pretvarime své okoli i sebe. Nékteri
autofi je nazyvaji i faktory - faktory,
které prispivaji, resp. determinuji kre-
ativitu jedince. Principy povazujeme
zase spise za zakladni zasady, kterymi
bychom se méli fidit, pokud chceme
byt kreativni, a kritéria za méridla kva-
lity kreativity, resp. i kvantity. Funkce
jako ukoly, které dokaze kreativita pl-
nit, odvozujeme od jejich znakd, resp.
komparaci s funkcemi reklamy. Pfitom

vevy

nim i nékolika principi ¢i kritérii.
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NAMISTO ZAVERU...

Ptvodné jsem chtél dat (presto Ze
jde o odbornou publikaci, resp. o sou-
bor védeckych studii) misto uvodu za-
vér a namisto zavéru uvod. Jde prece
o knizku, ktera ma pomoci kreativité. *

Takze ,,co dodat na zavér?” Neuve-
fitelné invencni véta, kterou dodavaji
v zavéru svych literarnich skvostl je-
jich stejné invencni autofi. Casto jsem
ji pfi korekturach materialtt do nase-
ho ¢asopisu vyhazoval na smetisté dé-
jin a divil se, co tim jen autor chtél fici.
Podcenil ¢tenare? Ten prece vidi, Ze se
autor blizi ke konci své literarni pouti
uz pohledem na grafiku - posledni véty
knizky. Nebo chce jen pateticky pouzit
basnickou otdzku, aby se diistojné roz-
loucil s nestastnikem, kterému se poda-
filo prokousat az do konce literarniho
pocinu autora? Kdovi?

Pfitom slovo zavér je, jako mnoho
jinych, invencni samo o sobé. Vzdyt za-
vér nas muize rozladit na lahvi, ke kte-
ré nemame otvirdk nebo potésit, kdyz
jej mame. Zavér - vlastné uzavér mame
i na pusce. Nepotési nds zcela ani za-
vér uzasného uméleckého dila, 1zasné
dovolené ¢i nenaplnéné lasky. Jak nds
vSak potési, kdyz trapny film skonci a
my jsme se stydéli dfive odejit , zavér
dovolené, kdy v kuse prselo, ¢i vztahu,

29 Proto jsem se i pres charakter knizky snazil ozivit
stranky citacemi, fotografiemi, pfilohami...

kdy partner ne a ne pochopit a odejit.*°
A to se jesté nesnazime slovo zavér ohy-
bat. Ve funkci slovesného druhu nam
totiz mohou ,,zavtit dvere pred nosem”.
Nebo nas mohou uzaviit v zamfiZo-
vané cele zafizeni rozlicného druhu a
charakteru, coz nepotési, pokud si tedy
jen nechceme odpocinout za mfizemi v
teple. Zkratka i kazdy zavér mtize byt
originalni a uzitecny, ale i klisé jako
kreativita sama, ale to jsme jiZ fedili na
predeslych strankach této knizky.

Takze co dodat v kniZce o kreativité
na zavér. Nic! Jednotlivé staté maji své
vlastni zavéry ¢i resumé. A navic tady
mél byt prece tvod.

30 S usmévem vzpominam na pritelkyni, kterd
se od poloviny filmu Alexander Veliky vrtéla a

polohlasem vyptavala: “Kdy ho uz kone¢né zabiji...*
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RESUME

Creativity in Advertising

Creativity is original and useful, especially thinking ability, but also the physi-
cal ability to form (not the craftsmanship), respectively procedure - a process (or
even its character), which may lead to the discovery, revealing useful solution, but
also to the creating of new, useful, often also artistic artifact. The basic character-
istics of the creative personality include fluency, flexibility, originality, redefini-
tion, sensitivity and elaboration. Criterion for evaluating creativity is above all its
originality and usefulness. This proves also the creativity in retrospective of his-
tory. As fundamental areas of creativity we consider its internal spheres (thought
process - an idea, a physical process of creation and its product - artifact) and the
external sectors (arts, discoveries, humor and advertising). We must pay special
attention to the creation of major emotional appeals (humor, fear, sex). Prerequi-
sites for true creativity is a free creation and positive thinking.
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SLOVNICEK FREKVENTOVANYCH POJMU

SLOVNICEK
FREKVENTOVANYCH POJ-
MU

account department - (angl.) oddé-
leni pro styk s klientem

advertisement - (angl.) inzerat, ale
také oznameni, resp. vyhlaska, zpra-
va, nékdy v preneseném slova smyslu
i reklama ¢i propagace, chapana vsak
jako propagacni prostredek, produkt
reklamni ¢innosti (tuto v anglictiné
oznacujeme jako advertising); zkratka
ad., advert., ads., advt., napf. maly ru-
brikovy inzerat (small ad.).

advertising - (angl.) reklama (ko-
mer¢ni komunikace prostfednictvim
masovych médii) chapana primarné ve
smyslu ak¢nim, tj. reklamni, resp. také
inzertni ¢innost, napft. spolecna rekla-
ma vyrobce a distributora a obchodni-
ka (co-operative advertising), prestizni
reklama, kterd seznamuje recipienta se
jménem spolecnosti (institutional ad-
vertising), klasicka provozovana pro-
stfednictvim  masové komunikace
- tisk, rozhlas, televize, billboardy -
(mass advertising), celostatni reklama
(national advertising) apod.

advertising agency - (angl.) re-
klamni agentura, nékdy také inzertni
kancelaf.

announcement - (angl.) oznameni,
zprava, ale i hlaseni ¢i vyhlaska, resp.
propaga¢ni vypovéd, pripadné i re-

klamni vsuvka, ktera je vysilana mezi
jednotlivymi programy -ph-

apel reklamni - (fr.) vyzva k akai,
nejdilezitéjsi podnét vyjadrujici leit-
motiv celé reklamni kampané, ktera
ma vést cilovou skupinu k akei v sou-
ladu s pranim propagujiciho subjek-
tu (v reklamé k ndkupu). Jde vétsinou
o odvolani se na urcitou prednost vy-
robku, resp. hlavni myslenku socidlni
reklamy. Apely je mozné clenit podle
druhu (apely racionalni, emociondlni
a moralni). K zdkladnim raciondlnim
a. patfi zdravi, bezpe¢nost..., k emo-
cionalnim patfi humor, sex a strach...
a. na pohodli, a. na estetické citéni, a.
na Setfeni Casem...). Nejucinnéjsi apel
muze byt vyuzity v raznych druzich
propagacnich prostredki, napt. v po-
dobé sloganu. Ptsobivost apelu uréu-
je formalni zpracovani, které zavisi na
propagovaném predmétu, cilech re-
klamy a na zdjmu a potiebach cilové
skupiny.

argument reklamni - (lat.) zaklad-
ni stavebni kdmen reklamniho tex-
tu vyjadfujici diivod uréitého tvrzeni.
Neéktefi autofi a. ztotoznuji s apelem.
Svym charakterem ma blize k raciondl-
nim apelim. Pfi tvorbé a. jde o fakta,
ktera textat pretvari do podoby vypo-
védi, které maji silu presvédcit silou své
logické vazby, nékteré argumenty je
mozné vyuzit, resp. pretvorit na apely.

art director - (angl.) vedouci krea-
tivnich pracovnikd, v reklamni agen-
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ture vétsinou umeélecky vedouci zodpo-
védny za umélecké i funkéni, primarné
vizualni, grafické reSeni vypovédi. Je
soucasti kreativniho oddéleni agentu-
ry, v Cele kterého stoji kreativni feditel.
V nékterych agenturach a. d. podléhaji
i reklamni textafi — stoji v cele celého
kreativniho oddéleni.

Art Directors Club (ADC) - klub
kreativnich pracovnikt reklamy v CR
i na Slovensku zalozeny v roce 1996.
Jako vybérové sdruzeni tvtrcich pra-
covnikii v reklamé md ambici byt
garantem profesionalnich a kreativ-
nich standardid ve slovenské reklamni
tvorbé.

bodycopy - (angl.) reklamni text
bez titulku (,,télo“ ,hlavou® je headline
- nadpis, nazev) v tiskovych, resp. tiste-
nych, propagac¢nich prostfedcich (napft.
v inzeratu, letaku, plakatu...)

brand - (angl.) obchodni znacka,
jakost, druh zbozi, nazev znackového
zbozi, resp. i textova slozka obchodni
znacky

budget (angl.) > reklamni rozpocet
commercial > spot

copy - (angl) text inzeratu, resp.
reklamni vypovédi, verbalni slozka re-
klamy, jejiz tvorbu md v ramci reklam-
ni agentury na starosti reklamni tex-
taf — copywriter (viz také bodycopy).

copywriter — (angl.) reklamni tex-
taf, autor, tvlirce verbalni slozky re-
klamni zpravy, tj. propagacnich texti,
scénaru, slogant... V ramci agentury je
zaclenény do kreativniho oddéleni spo-
lu s vytvarniky.

creative department manager
- (angl) c¢len kreativnitho oddéle-
ni reklamni agentury zodpovédny za
evidenci, planovani i posloupnost vy-
konavani prace oddéleni, sleduje ¢aso-
vé relace pottrebné na realizaci, termi-
ny odevzdani prace a pod., v nékterych
pfipadech zastupuje art directora -
tzn. je zodpovédny za celé kreativni
oddéleni.

draft - (angl.) navrh, nacrt, koncept
textového, resp. grafického, pripadné
kombinovaného feseni propagacniho
prostfedku. V obchodé - ztrata hod-
noty produktu vznikajici pti pfeprave;
ve sportu - ziskdvani novych hraca do
tymu.

Gunn Report - zebricek sestaveny
z poradi ocenénych znacek, agentur,
reziséru atd. na prestiznich festivalech
reklamy, vytvofeny poprvé Donaldem
Gunnem (byvaly textar i feditel krea-
tivnich zdroju svétové sité Leo Burnett,
dvojnasobny prezident poroty Cannes
Lions) v roce 1999. Od této doby jeho
spolecnost sestavuje seznam vitéza
vSech svétovych ocenéni a soutézi na
narodni, regiondlni i globalni drovni
pravidelné v elektronickych a tisténych
médiich. Slouzi reklamnimu pramyslu
jako podklad pro vybér agentur, ale je
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i vyznamnym statistickym dokladem
pro soutézici agentury

jingle — (angl.) v reklamé kratké,
jednoduché, lehce zapamatovatelné
oznamenti, resp. znélka v podobné pis-
né, hudby, videa, hlasu, napt. rymova-
ného slova apod., urcené k upoutdni
pozornosti recipienta v rozhlasovém
a televiznim vysilani, resp. k identifika-
ci dalsi relace klipart - (angl./lat.), resp.
clipart, graficky doplnék, predptiprave-
ny obrazek vytvoreny ru¢né nebo poci-
tacem, soucast klipartovych kolekci, tj.
$ablon grafickych prvkd, které je moz-
né vyuzit i v reklamnich souborech.
Doplnuje text, orientuje, bavi a etfi cas
Ctenarfi, ale hlavné grafikovi. Dopliky
je vhodné modifikovat, resp. spojovat
s jinymi, aby se tentyz klipart neobjevil
ve vice prostredcich s nasledkem ztraty
originality. Je pravidelnou soucasti na-
vodi, prospekt, katalogt, ale i mnoz-
stvi dalsich propaga¢nich prostredka
v tisku a na internetu. prime time -
vysilani média, nejdilezitéjsi a nejdraz-
§1 prodavany medialni prostor v roz-
hlasovém a televiznim vysilani, pro-
toze pravé v tomto case sleduje signal
nejvétsi pocet recipientd, coz zvysuje
u¢innost ptisobeni reklamni informa-
ce. V televizi jde zpravidla o vecerni vy-
silani od 19.00 do 21.00, resp. od 20.00
do 23.00 béhem tydne, zejména vsak
v nedéli, sobotu apod. Presnéjsi specifi-
kaci urcuje i sledovanost dle konkrétni-
ho druhu média, konkrétni relace, resp.
i zemé apod. print - (angl.) vytisk pu-
blikace, resp. otisk, obrazek, fotografie,

v reklamé casto uzivané oznaceni pro
tisténé propagacni prostfedky, nejcas-
téji pro inzeraty a billboardy, ale i pro
prospekty, katalogy, ¢asto i dalsi tisko-
vé prostiedky. Kategorie s oznacenim p.
je soucasti svétovych festivaltl reklamni
kreativity. Ve spojeni print media zahr-
nuje noviny, magaziny atd

rating - (angl.) odhad urcujici pro-
cento populace sledujici program. Sle-
dovanost/poslechovost/ctenost  jsou
urcovany velikosti publika urcitého
média ve srovnani s potencidlnim pub-
likem. V reklamé je to hodnoceni, resp.
ohlas - ¢islo, které vyjadfuje frekvenci
sledovani média (rozhlas, televize), tj.
pocet prijimacti naladénych na danou
frekvenci v urcitém case v procentech
nebo v tisicich z celkového poctu stéva-
jicich prijimacd, a slouzi k urceni ucin-
nosti odvysilané reklamni vypovédi. R.
televiznich programi/stanic se pocita-
ji z dat ziskanych prostfednictvim pe-
oplemetrii a denikovych zaznamda. R.
pouzivaji reklamni agentury pfi rozho-
dovani o umisténi reklamy, stanoveni
finan¢niho planu apod.

reach - (angl.) dosah, zdsah poctu
(nebo %) jedincii, resp. domacnosti,
ktefi reklamni sdéleni zaregistrovali
alespon jednou. Tvoti ho pomér samot-
ného dosahu a celkového poctu lidi,
ktefi se v dané lokalité vyskytuji (napt.
25% dosah na prostor se 100 000 reci-
pienty znamena, Ze sdéleni zaregistru-
je 25 000 obyvatel). Metoda pouzivana
k planim MK, resp. k vyhodnocovani
uc¢innosti apod.
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teleshopping - (fec./angl.) telena-
kup, nakup produktt prostfednictvim
televize a napft. telefonu, televizni po-
fad reklamniho charakteru nabizejici
vyrobky jejich pfedvadénim s mluve-
nym komentafem a moznosti primé
objednavky zakaznikem na zakladé
zvefejnéného kontaktu, at uz jde o te-
lefon, postu, resp. e-mail apod. Proto
je jeho minutaz vyrazné delsi nez u re-
klamnich spott (5 a vice, max. 15 mi-
nut) a je vysilan i v méné zajimavych,
resp. finanéné nenarocnejsich vysila-
cich c¢asech. Jako druh direct marke-
tingu je oblibeny predevsim pro nakup
z pohodli domova prostfednictvim ob-
libeného média.

tender - (angl.) konkurz, vybérové
fizeni na uzavieni smlouvy, v reklamé
jde o setkani zadavatele reklamni kam-
pané se zastupci reklamnich agentur
s cilem vybrat nejvhodnéjsi, resp. nej-
lepsi z nich. Agentury zde prezentuji
sviyj zpusob feSeni kampané zpravi-
dla spolu s finan¢nim, ¢asovym i me-
didlnim planem, s ndvrhy kreativniho
feSeni, navrhovanymi zptsoby pre-
testingu, nasledného pruzkumu ucin-
nosti apod. Zvolend, vitézna agentura
nasledné s pridélenym budgetem reali-
zuje komunikacni kampan. V obzvlas-
té zavaznych, resp. statnich, zakazkach
(napf. kampané na zavedeni eura, s¢i-
tani obyvatel apod.) vybérovou komisi
tvori spolu se zadavateli a odborniky na
predmét kampané i experti na MK.

trailers - (angl.) v reklamé oznace-
ni pro specifické reklamni spoty propa-

gujici v kinech nové filmy prostfednic-
tvim ukazek (stfiha pfitazlivych scén)
s doprovodnym komentafen. Jako
ucinny nastroj kinoreklamy jsou pro-
mitany pred hlavnim predstavenim,
zpravidla 5 az 7 o spole¢né délce do
10 minut, v nékterych ptipadech spolu
s dal$imi reklamnimi spoty propagujici
jiné produkty.

vampire creativity — (angl.) rekla-
ma, ktera kreativitou, svym zdbavnym
podanim, resp. zajimavosti, originali-
tou apod. poutd pozornost recipienta
k sobé samotné, resp. vlivem nedosta-
te¢né vazby vypovédi k produktu zatla-
¢uje pozornost recipienta ke komerc-
nimu sdéleni do pozadi, ¢imz snizuje,
resp. nivelizuje efektivitu propagacniho
pusobeni. Recipienti si sice pamatuji re-
klamu, ale ne propagovany produkt. Na
festivalech reklamni kreativity casto
vyhravaji spoty, které prodeji produktu
vibec nepomohly. Originalita v rekla-
mé je nezbytna, ale nikdy nesmi snizit
srozumitelnost vypovédi, resp. zastinit
hlavni smysl poselstvi.

4P - je oznacenim, pomiickou
usnadnujici si zapamatovat zdklad-
ni slozky marketingového mixu. Jde
o inicialy, za¢ate¢ni pismena marketin-
gového mixu, tj. jednotného planu co
nejucinnéjsiho plisobeni marketingo-
vé ¢innosti prostfednictvim optimalni
souhry jejich jednotlivych slozek. Jsou
to: product — produkt; price - cena; pla-
ce — distribuce; promotion — marketin-
gova komunikace.
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4C - je oznacenim, pomuckou
usnadnujici zapamatovat si zakladni
slozky marketingového mixu. Pied-
stavuje alternativu ke znamym a frek-
ventovanym ,4 P“ Jde o kategorizaci
Roberta Lauterborna, kde ¢tyfi C ne-
predstavuji zajmy prodejce, ale zakaz-
nika. Produkt je nahrazen hodnotou
pro zdkaznika (customer value), misto
ceny jsou to naklady zakaznika (cus-
tomer costs), distribuce se méni na
pohodli nakupu (convenience) a pro-
motion nahrazuje communication ve
smyslu dialogu se zakaznikem. V pod-
staté jde o modifikované schéma ¢ty P
v souladu s trendem jit vstfic zakazni-
kovi, ale nejen z uslechtilych pohnutek,
ale i z divodu komer¢nich cila. To po-
ukazuje na stale vzriistajici vyznam PR.

SLOVNICEK VYBRANYCH
OSOBNOSTI KREATIVITY
V REKLAME

Barnum, Phineas Taylor - (1810-
1891) americky podnikatel, showman,
politik, novinaf a reklamni mag. Na-
rodil se v mésté Bethel v Connecti-
cutu. Uz v mladi usiloval o atraktivni
predvadéni svych ndpadt (verejna lote-
rie, pfedstaveni Zonglért). Jako 19lety
se ozenil a stal se novinafem. Poz-
déji predstavil vefejnosti ,106letou
péstounku prezidenta Washingtona®
(1835). Od roku 1942 svoji sbirku ra-
rit vystavoval v ,,Americkém muzeu®
(napt. trpaslik Tom Thumb, mofska
panna z Fidzi, siamska dvojcata). Expo-
néty byly vétSinou vymyslenym dilem
mistra, kterému $lo predevsim o zaba-
vu navstévnikd. Reklamni kampani
na svoje muzeum a pozdéji cirkus se
proslavil po celém svété. V jejim ram-
ci vyuzil $iroké spektrum vyrazovych
prostfedk reklamy, které ho staly mi-
liony dolart (napf. v r. 1866 za plakaty,
inzeraty, adresné stitky, ilustrace atd.
vydal 60 mil. dolart). Jeho metody jsou
predobrazem dnesni reklamy a PR.
Byly senzacechtivé, ale ti¢inné. Mnohé
z nich znamenaly zrod novych forem,
resp. prostredktl reklamy (pole zorané
pfed novinafi slonem, volné vstupen-
ky pro novinare a knézi, nazev zbozi
podle slavné zpévacky Jeny Lind, sou-
kromy osobni reklamni vlak, zvukova
reklama - hudba pred muzeem, svétel-
na reklama - malovana na plynovych
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lampach apod.). Ve svych novinach
psal clanky o vlastnich atrakcich pod
riiznymi jmény, psal i knihy, napf. svoji
autobiografii. Jeho vyroky (napf.: ,Bez
reklamy se stane néco strasného. Nic.”
— ,Spatné publicita neexistuje.“) doku-
mentuji dilezitost, kterou reklamé, PR
i dalsim aktivitim marketingové ko-
munikace prisuzoval. Se spole¢nikem
vybudoval v té dobé (1871) nejvétsi cir-
kus na svété¢ Barnum and Bailey, dopro-
vazeny obrovskymi inzeraty a dal$imi
reklamnimi prostfedky. Jeho aktivity
zahlcovaly Ameriku a Evropu 50. let,
az se pro obrovské reklamni kampané
stalo synonymem vyjadfeni ,barnum-
ska reklama® I pres casté odsuzovani
etického rozméru jeho aktivit je mozné
ho povazovat za zakladatele vice slozek
marketingové komunikace, predevsim
reklamy a public relations.

Bernbach, Bill - (1911-1982) jedna
z prominentnich osobnosti kreativity
ve svétové reklamé minulého stoleti.
Studoval anglickou literaturu a k rekla-
mé se dostal po navstévé Svétové vy-
stavy v New Yorku, kde psal projevy
pro jeji organizatory. Nejprve pusobil
jako kreativni reditel v agentufe Grey,
pozdéji se stal jednim ze zakladatel
a legenddrnich textart agentury DDB
(Doyle - Dan - Bernbach) v r. 1949.
Jeho hlavni zasadou byla podobné jako
u D. Ogilvyho kvalita napadu a jeho
dokonalé zpracovani. Neuznaval vy-
zkum a nikdy neptipustil, aby se textaf
prizptisoboval vytvarnikiim. Kampané
pro zidovskou pekarnu Levy’s (,,Ne-
musi$ byt 7id, abys miloval Levi’s®),

Volkswagen (,,Nemusi$ byt maly®), le-
teckou spole¢nost American Airline,
agenturu cestovniho ruchu Jamaica ¢i
fotoaparaty Polaroid mu prinesly v 60.
letech tfikrat titul Osobnost, kterd se
nejvice pri¢inila o pokrok v reklam-
nim pramyslu. Po dobu jeho 25letého
vedeni si agentura ziskala skvélou po-
vést v kreativité, kterou bezprostredné
fidil. V roce 1976 z agentury odesel, ale
Americka federace reklamy ho v tom-
téZ roce uvedla do Siné slavy reklamy.
D. Ogilvy ho oznacoval za dZentlmena
s mozkem, resp. nazyval ho hrdinou
kreativniho bratrstvi.

Burnet, Leo - (1891-1971) vynikajici
reklamni textaf, zakladatel jedné z nej-
vétsich svétovych reklamnich agentur.
Po zkusenostech s psanim reklamnich
letakti pro obchodni dim béhem vy-
sokoskolského studia zurnalistiky a re-
portérskych zacétcich v Peoria Journal
nastoupil do reklamniho oddéleni fir-
my Cadillac, pozdéji do Laffayette Mo-
tors. V obou pracoval jako reklamni
textaf, vypracoval se na vedouciho re-
klamy. Dalsich sedm let byl kreativnim
feditelem agentury Homer McKeea vr.
1930 se stal viceprezidentem pro rekla-
mu ve spole¢nosti Erwin Wasey v Chi-
cagu. V roce 1935 na zadost svych kli-
entd zalozil vlastni agenturu, ktera se
naplno rozbéhla v 60. letech a stala se
s vyjimkou New Yorku nejvétsi na sveé-
té. Predstavoval chicagskou reklamni
$kolu, proslavil se i mnohymi logy pro
znamé firmy. L. B. je v8ak také autorem
nejznaméjsi reklamni kampané na své-
té: maskota na cigarety - muze Marlbo-
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ro. Coby reditel agentury s klienty jako
Procter a Gamble, Philip Morris nebo
McDonald’s nevétil dlouhym texttim,
jeho inzeraty pfipominaly billboardy,
do popredi daval daraz na corporate
identity. Za symbol spole¢nosti si vy-
bral tuzku svého otce, symbolem L. B.
je dodnes i misa s jablky, kterou nabizel
navstévnikam a klientim.

Lasker, Albert - (1880-1952) jeden
z nejvétsich a nejbohatsich podnikate-
14 v reklamnim primyslu, za¢inal jako
novinaf, v osmndcti letech nastoupil
do tehdy tfeti nejvétsi agentury v USA
Lord & Thomas, kterou po dvou letech
koupil a fidil 44 let. Potom ji prenechal
za symbolickou cenu sto tisic dolart
svym tfem manazertim, vedoucim po-
bocek (E. Foote — New York; F. Cone
- Chicago; T. Belding - Los Angeles).
Byl svérazny, panovacny, ale okouzlu-
jici §éf a dobry stratég, ktery pohrdal
vyzkumem, marketingem, nenavidél
komise, telefonické hovory a zpocatku
neuznaval ani vytvarniky, dtraz kladl
na slovni inzerci. Podle slov D. Ogilvy-
ho dokazal vydélat, utratit a rozdat vic
nez kdokoli jiny v historii reklamy.

Ogilvy, David - (1911-1999) le-
genda svétové reklamy. Narodil se 23.
cervna 1911, nedaleko Londyna ve
West Horsley, pozdéji prerusil studium
v Oxfordu a odesel do Patize, kde pra-
coval jako kuchaf hotelu Majestic. Po
navratu pracoval jako obchodni cestu-
jici prodavajici sporaky. Spolu se svym
bratrem napsal v roce 1935 prirucku
pro prodavace této firmy a ukazal ji ve-

deni agentury Mather & Crowther, kte-
ra ho nasledné zaméstnala. V r. 1938
byl vyslan do USA, kde prosel riznymi
zaméstnanimi, ale pracoval i tfi roky
s Georgem Gallupem, kde si osvojil
vztah k vyzkumu a k realité vibec. V r.
1948 zde zalozil s pomoci anglickych
agentur agenturu Ogilvy & Mather,
kde byl zpocatku viceprezidentem pro
vyzkum. Je autorem mnoha svétovych
reklamnich kampani (napf. Rolls-Roy-
ce, Schweppes, muz Hathaway s paskou
pres oko apod.).

»Guru® ceské reklamy Jifri Mikes
ho vystihl skvéle: ,Ogilvy je skotsky
gentleman, ktery oslovil Spojené staty
a pak i svét. Cely zivot se fidil prostou
pravdou: reklama musi prodavat! Stal
se slavnym, zijici legendou. Jeden z nej-
lepsich textafti vSech dob. Reklamu
chape jako sluzbu verejnosti a obchodu.
Poklada ji za rozumnou investici, kdyz
je délana cestné, slusné a pravdomluv-
né. Pokud se nevyhyba faktim a infor-
macim. Jestlize neprehlizi potreby lidi.
Z nékterych projevii dnesni reklamy
David Ogilvy Stasten neni. Kreativita
pro kreativitu? Sok jako feeni problé-
mu? Vulgarnost? Tohle opravdu neni
dobra reklama ve slusné spole¢nosti.”

D. O. je autorem publikaci o rekla-
mé, resp. o navodech, jak realizovat
uspésné reklamni aktivity, napf. Vy-
znani muze reklamy (Praha, Manage-
ment press 1995), Ogilvy o reklamé
(Praha, Management press 1996). Jeho
publikace jsou nejen efektivnimi, Cas-
to nadc¢asovymi navody pro reklamni
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praxi, ale i vtipnou, skvéle napsanou
literaturou, proto jsou pravem povazo-
vany za ,,bible reklamy*.

Resor, Stanley - (1879-1962) by-
valy pravnik, dastojnik a vladni ufed-
nik, dlouholety feditel agentury J. W.
Thompson, kterou ridil 45 let (do svych
80 let) a dostal ji na prvni misto v USA
s rocnim obratem 500 miliont dola-
ri. Zastaval volnou agenturni struk-
turu, kde nebyli vedouci oddéleni, ale
ziskal tam nejschopnéjsi lidi, ktefi tvo-
rili spolecenstvi rovnocennych part-
nert. Studoval ekonomii na univerzi-
té v Yale, a proto véfil v silu vyzkumu
a védy. Zaméstnaval nejschopnéjsi psy-
chology, ekonomy a dalsi odborniky
v oblasti. Podafilo se mu vytvorit sta-
ly vzorek spottebitelt, kteti byli pravi-
delné podrobovani testiim, ale vymys-
lel i nové experimenty, napft. s televizi.
Jako jeden z prvnich rozsifoval ve 20.
letech minulého stoleti na popud Ge-
neral Motors poboc¢ky agentury mimo
hranice USA. M¢l svou vlastni etiku -
nikdy nepracoval pro firmy vyrabéjici
alkohol, patentované léky a odmitl i ob-
rovskou zakazku od Camel.

Rubicam, Raymond - (1892-1978)
zacinal jako textaf u N. W. Ayer, poz-
déji ridil dvé nejuspésnéjsi agentury na
svété — Young & Rubicam a Ogilvy &
Mather. Nez se dostal k reklamé, prosel
mnohymi zaméstnanimi. Ve véku 24
let ziskal misto textafe v mensi reklam-
ni agenture, ale uz v roce 1919 piesel
do tehdy nejvétsi agentury USA - N.
W. Ayer, kde vytvoril skvélé reklamni

kampané. V roce 1923 s account ma-
nagerem Johnem Youngem zalozili
Young & Rubicam. Pocatecni kapital
1200 dolarti se rozrostl a Y&R se sta-
la druhou nejvétsi agenturou na svété
s obratem 3 mld. dolart ro¢né. Pres-
toze byl textaf, uznaval vyzkum a ud¢-
lal z néj soucast kreativniho procesu.
V r. 1931 najal G. Gallupa a zridil jed-
no z prvnich oddéleni spotfebitelské-
ho vyzkumu. Stanovil pravidla tvorby
nejctenéjsich inzeratd, které se stavaly
vzorem pro jiné agentury. Z agentury
odesel v r. 1944, v r. 2000 spole¢nost
prevzala WPP.

Toscani, Oliviero — (nar. 1942) syn
mildnského fotoreportéra, absolvent
studia fotografie v Curychu, tvirce le-
gendarnich reklamnich kampani Be-
nettonu (odménén Grand Prix Unesco,
Grand Prix d’Affichage), spolupra-
covnik mnoha vyznamnych mdédnich
periodik, drzitel Zlatého lva za spot
v Cannes, autor i u nas vydané publi-
kace Reklama je navonéna zdechlina.
V mladi byl Toscani hippie a rebel. Jeho
generace chtéla zménit svét a v nekon-
formnich ptistupech k Zivotu, ¢asto na
rockovych koncertech nebo i pod vli-
vem LSD, hledala utocisté pred kon-
zumni spole¢nosti. Vyhraval konkurzy
v oblasti fotografie, ale také v oblasti re-
klamy. Prostfednictvim svych ,rocko-
vych® fotografii se dostal do italskych
modnich ¢asopistt Donna, Moda, Vo-
gue, ale i do Elle Paris a dalsich. Na fo-
tografiich daval prednost tvarim z lidu.
Ty prezentoval i v kampani Real Peo-
ple pro americkou odévni firmu Esprit.
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Svét Sokoval kampani na dziny Jesus.
Rovnéz jeho fotografie Mikulase se
spusténymi kalhotami, ktery se milu-
je s usmévavou kraskou v $atech Fio-
rucci byla jiz koncem 70. let dokladem
Toscaniho odvahy ¢i snahy o reklamu
$okem. V roce 1982 zacala spoluprace
s firmou Benetton, kterd trvala témér
dvacet let. Jeho tvorba od uvodniho,
vysostné humanniho protirasistického
hesla United Colors of Benetton ptes
tolik kritizované i obdivované foto-
grafie ditéte s neodstfihnutou pupec-
ni $ntrou, jeptisky libajici se s kné-
zem, umirajiciho na AIDS az po parici
se koné je prikladem reklamy Sokem.
Kampané 1ze rozdélit tematicky prede-
v$im na protirasistické, protivalecné,
proti AIDS apod. Jde o novou genera-
ci reklamy (poukazanim na konkrétni
vysek socidlni reality propaguje vyrob-
ky firmy), na kterou spole¢nost reagu-
je v zasadé dvéma zplisoby - odsuzuje
jeji neeticky rozmér, nebo obdivuje jeji
napaditost. O. T. ve firmé Benetton za-
lozil i ¢asopis Colors a reklamni $ko-
lu Fabrica. V roce 2001 z firmy odesel
kvili roztrzce vyvolané kampani proti
trestu smrti v USA, v soucasnosti se ve-
nuje mj. prednaskové, poradenské ¢in-
nosti. Zatim posledni $okujici artefakt
pfedstavuje podvyzivené nahé dévce
pro produkt Nolita. Toscani vytvoril
v historii reklamy ty nejkontroverznéjsi
artefakty na svété, jimz navzdory kri-
tice nelze upfit mistrovskou originalitu
i uc¢inny socialni rozmér.

Warhol, Andy - (1928-1987) malif,
grafik, tvtrce filmi, ikona umélecké-

ho Zivota v USA v 70. letech minulé-
ho stol., Celni predstavitel amerického
pop-artu, sméru ktery vznikl v 50. le-
tech v USA jako méstské uméni popira-
jici v8echny tradice teorie uméni. War-
holovi rusin$ti rodi¢e pochazeli ze
Slovenska. Andy vystudoval reklamni
uméni a ilustraci v Pittsburghu, pozdéji
délal reklamni grafiku pro Vogue, The
New Yorker, Harper ‘s Bazaar, pro fir-
my Tiffany, obchod s obuvi atd. Ziskal
mnoho prestiznich ocenéni za své ilu-
strace, inzeraty, pozdéji v 60. letech se
vraci ke grafice, v 70. letech i k malbé,
v r. 1982 navrhl filmovy plakat k filmu
Wernera Fassbindera Querelle. Prosla-
vil se zejména portréty slavnych osob-
nosti hercu, politikti a zpévaka (napt.
jeho portrét M. Monroe v New Yorku
byl vydrazen za 4 mil. dolart), zpra-
covanim obrazu s polévkou Cambells,
ale i navrhem lahve na Coca-Colu (tyto
artefakty jsou razeny odbornymi po-
rotami mezi uméleckd dila). Dne 5.
fijna 1991 vzniklo Muzeum moderni-
ho uméni Andyho Warhola v Medzi-
laborcich (SR) a v kvétnu 1994 bylo
otevieno The Andy Warhol Museum
v Pittsburghu.
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