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Anotace

Tato bakalafska prace se zabyva charakteristikou tvir¢i osobnosti a fizenou
komunikaci pfi tvorbé grafického designu v reklamni agentufe nebo grafickém studiu.
Komunikace je nejen soucasti kazdodenniho Zivota lidi, ale zarovenh ma také vyznamny
vliv na priibéh procesu tvorby grafického designu a vysledny produkt, a z toho diivodu
je zadouci ji fidit a organizovat. Komunikace mize byt z pohledu jejiho zaméfeni
délena na mezilidskou, socidlni, marketingovou a reklamni. VSechny tyto typy jsou
V této praci rozebrany a charakterizovany. Dale se prace zaméfuje na fenomén tvirci
osobnosti a jeji kreativitu a schopnost efektivné vyuzivat vizualnich prostiedki
a principti grafického designu. Tvarci osobnost je zde zkoumana zejména z pohledu
kreativity jako vyjimecné schopnosti a dovednosti tvofit, pfinaSet nové napady a feSeni
problému, nebot jde o neoddélitelnou soucast pracovniho procesu pii realizaci
komunika¢nich materialii. Teoretickd Cast prace je nasledné¢ doplnéna praktickou ¢ésti,
ktera vychdzi z informaci ziskanych na ziklad¢ kvalitativniho priizkumu provedené¢ho
mezi tvir¢imi osobnostmi z praxe. Zaveér prace pak obsahuje celkové zhodnoceni

prazkumu a konfrontaci praktické a teoretické casti.

Kli¢ové pojmy

Grafik, graficky design, harmonogram, inspirace, interakce, komunikace,
kreativita, kreativni techniky, marketing, mysSleni, osobnost, originalita, percepce,

reklama, rozpocet, reklamni agentura, socialni komunikace, tym, zadani.



Annotation

This bachelor thesis deals with the characteristics of creative personality and
managed communication during the graphic design process in advertising agency or
graphic studio. Communication is not only part of everyday life, but has also an
important impact on the graphic design process and the final product. Therefore, it is
recommended to manage and organise it. Communication can be divided by its focus as
interpersonal, social, marketing and advertising communication. All of these types are
analysed and characterised in this thesis. This work is further focused on phenomenon
of creative personality and its creativity and ability to take advantage of visual means
and graphic design principles. Creative personality is examined from the perspective of
creativity as extraordinary capability and skill to create and bring new ideas and
problem solutions, because this is an inseparable part of working process during the
creation of communication materials. Theoretical part of thesis is subsequently
complemented by practical part which is based on information obtained by qualitative
survey realised among experienced creative personalities. The conclusion then includes
an overall survey assessment and comparison of practical and theoretical part of this

bachelor thesis.

Key words

Advertisement, advertising agency, brief, budget, communication, creative
techniques, creativity, graphic design, graphic designer, inspiration, interaction,
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UvVOD

Soucasny reklamni svét ma zcela jiny rozsah ve srovnani se za¢atkem naseho
letopoctu, kdy byla reklama spojena pfedevS§im srozvojem vyroby a obchodu.
Nastupem novych médii, internetu a novych reklamnich komunika¢nich kanali doslo
k vyraznym zménam, a to nejen v oblasti socidlnich vazeb, ale i ve stylu zivota lidi,
kulture a pfedevsim ve zptisobu komunikace.

Z marketingového pohledu pomaha reklama Ipe prodavat produkt ¢i sluzbu.
Aby reklama mohla prodavat, potfebuje vizualni prosttedky, kterymi pracuje s obrazem
a piibé¢hem. Vizualni prosttedky piisobi na lidské smysly a snaZzi se vyvolavat urCité
emoce a reakce. Jednim z téchto vizualnich prostfedk je graficky design. Reklamni
tvarci pracuji se Sirokou Skalou grafickych prostredk?i a principi, které vSak musi
dopliiovat 1 0 znaénou davku svého kreativniho mysleni. Pro tvorbu riznych reklamnich
komunikacnich sdéleni vyuzivaji tvirci reklamy nejen novych technologii, pocitact
a grafickych programi, ale také poznatkli o lidské mysli a vnimani Existuje fada
poznatkl, které musi tvirce reklamy, grafik nebo designér védét o lidech, o jejich
chovani, kultufe a historii, aby dokdzal cilen¢ plsobit na jejich smysly a zajistil
uspésnost reklamy. Pro vizudlni ztvarnéni komunikaénich materialti a pfevod informaci
na smyslupIné sdéleni vyuzivajitvirci reklam vizudlni jazyk grafickych principt.

Teoretickd Cast této prace pojednava v prvni fadé o komunikaci jako jednom
Z nejvyznamnéj$ich fenomént lidstva. Komunikace je rozebrana z pohledu mezilidské,
socialni, marketingové a reklamni komunikace. Prace obsahuje vymezeni zakladniho

pojeti komunikace, komunika¢niho procesu, marketingu a reklamy.

Doménou prace je tvirci osobnost (grafik, designér, kreativni feditel, vytvarny
feditel, stylista, ilustrator, reklamni textaf, fotograf atd.), kterd se podili na tvorbé
komunikac¢nich materiali, obsahii a rtiznych reklamnich vizualnich sdéleni. Prace se
dale zabyva pojmem kreativita, kterda sehrava pti tvorbé reklamy dtlezitou roli.
Kreativita sama o sob& je Siroké téma, a tak prace zachytavd pouze cast tohoto
fenoménu, ktery je soucasti lidské mysli, poznani a nabitych zkuSenosti dané tvurci

0sobnosti.



Prace zachycuje pohled na proces tvorby grafického designu od zadani zakazky
(projektu) az po dokonceni grafickych ndvrhii ¢i feSeni a prezentaci pro klienta.
Soucasti pracovniho procesu je vnitrofiremni komunikace tymové prace, kterd je
dilezitym aspektem pro kvalitné odvedenou praci celé reklamni agentury ¢i dané
spole¢nosti. Dulezitou sloZkou v procesu tvorby komunika¢niho reklamniho sdéleni je
koordinace prace vtymu a védomé fizena lidskd Cinnost, kterd sméfuje k pfedem
stanovenému cili. Cely proces tvorby provazi dulezitd schopnost a dovednost tvirci
osobnosti, tedy kreativita, kterd sehrava dulezitou roli pfi vytvafeni konceptu, napadu
a mySlenky. Jednim zklicovych momentl tvorby vizudlu je schopnost zauyyjmout na
prvni pohled. Vizudl mize rozhodnout o tom, jestli se podaii oslovit a zasdhnout
urcenou cilovou skupinu, a zda znacka (logo) posune danou spole¢nost napied a uchyti

se vV podvédomi spotiebitelt.

Prakticka ¢ast navazuje na teoretickou Cast a je propojena postiehy zosobni
praxe. Soucasti praktické ¢asti je analyza hloubkovych rozhovort s tvlir¢imi osobnostmi
s reklamniho a grafického prostfedi. Hloubkové rozhovory se zamétuji na komunikacni
proces, tvurci osobnost a pojem kreativita. Obsahem jsou také cilené otazky vztahujici
se k zajimavému projektu ¢i zakazce, ke které dana tviréi osobnost ma osobni vztah.
Rozhovory jsou doplnény ukédzkou grafické prace daného respondenta, ktera dotvari

celkovou autenti¢nost.

Cilem prace je dokazat skute¢nost, ze celkovy proces tvorby grafického designu
prochédzi slozitym komunika¢nim procesem, ktery ma vliv na celkovou uspéSnost

realizace dané zakézky nebo projektu.
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TEORETICKA CAST

1 KOMUNIKACE

., Nelze nekomunikovat. Kazdé chovani je komunikace. A proto, zZe neexistuje
nechovani, nemuize neexistovat komunikace. «l

Komunikace je zdkladnim atributem mezilidské komunikace. Je soucasti lidstva
a zadny jedinec nemtize existovat bez komunikace. Kazdym okamzikem clovek
komunikuje bez ohledu na to, jestli je v danou chvili aktivni nebo pasivni. Tato kapitola
se zam¢tuje na substanci komunikace (mezilidské, socialni, marketingové, reklamni) —

jako neoddg¢litelné soucésti lidské spolec¢nosti.

1.1 Komunikace — neoddélitelna soucast lidské spole¢nosti

Pojem komunikace je odvozen od latinského substantiva ,,communication”,
které znamend sdéleni nebo sdileni. Komunikace jako proces ,....vysildni a prijimant,
predavani a prebirani sdélent, proces produkce, smeény, konzumace a sdileni vyznamii —
je predpokladem existence kazdého Zivého spolecenstvi. “2

Komunikaci lze definovat mnohymi zplsoby. Rozdily mezi jednotlivymi
definicemi spoc¢ivaji v jejich zaméfeni; nékteré zdiraziuji vice aspekty obsahové, jiné
formadlni, nékteré¢ stranky prozitku a jiné logickou vazbu. Komunikace je nedilnou
soucasti lidské spolecnosti, ktera je ,, ...V podstaté sit' vztahu mezi lidmi. Kdyz si ji
predstavime jako rybarskou sit, pak uzly prestavyji lidi a provazky ¢i lana vztahy mezi
nimi. Ale co to vlastné je, toto lanovi v lidském svété? Jedna odpovéd je, Ze je to
komunikace.

Zatimco pred rozsftenim pocitacového zpracovani dat byla komunikace vnimana
predev§im vroving mezilidské, s masovym rozSifenim pocitacli mezi obycejné lidi
nabyl pojem komunikace dal§itho rozméru. Toho si byl védom i J. Musil, ktery jiz

definoval komunikaci techniCtéjSim  zplsobem: ,, Komunikace  (sdélovani,

dorozumivani) je prenos (vysilani a prijem) informace pomoci znakového systému

! WATZLAWICK, P. In: MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi: 2., doplnéné

a prepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 15. ISBN 978-80-247-2339-6.

2URBAN, L.,J. DUBSKY a K. MURDZA. Masovd komunikace a vefejné minéni. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2011.s. 15. ISBN 978-80-247-3563-4.

® ARGYLE a TROWER. In: VYBIRAL, Z. Psychologie komunikace. 2.vyd. Praha: Portal, 2009. s. 25.
ISBN 978-80-7367-387-1.

11



jazykového (verbalni komunikace) nebo jiného (signadly), uskutecriovany mezi lidmi
pFimo nebo pomoci technickoorganizacnich prostredkii. “*

J. Marhounova dava komunikaci jesté daldi dimenzi: ,,Rec¢ slov je jen jednou
Z lidskych schopnosti sdelovat a sdilet. Vedle ni je cela skala dalSich zpiisobii komunikace —
Fec tismévii a gest, Fec barev, Fec hudby, ale i fe¢ miceni.

M. Mikulastik chape komunikaci jako pojem, ktery ma Siroké pouziti a pouziva se
Vv radé riznych vednich obori, ale veétsinou spjatych s pouzivanim néjakého jazyka.
K jeho obohaceni prispéla kybemetika, pro kterou je komunikace predavanim informaci mezi
komunikdtorem a komunikantem.”® Vzhledem Kk vyznamu pojmu komunikace je
pochopitelné, Ze se jejim zkouméanim zabyvala celd fada autort.

M. Nakonecny rozdéluje komunikaci z hlediska vztahu ke spole¢nosti do tfech
forem: intrapersonalni (komunikace se sebou samym); interpersonalni (komunikace
mezi dvéma nebo vice osobami); masova (komunikace zprostiedkovana masmédii jako
je televize, rozhlas, tisk...). Komunikace obsahuje vlastni znakovy systém, kterého
soucasti je nejen jazyk, ale 1 gesta a zplsoby chovani. Z hlediska vzajemné sdilenych
znakld ma komunikace tyto formy: verbalni (mluvend a psana fe¢), metakomunikace
nebo paralingvistické znaky (hlasova intonace, zbarveni hlasu apod.); nonverbalni
(jedna se o vyraz, chovani, komunikace prostfednictvim obrazi, symboli apod.).’

S pouzivanim komunikace jsou spjaty i jeji praktické vlastnosti. J. Musil v tomto
smyslu uvadi, ze presné¢ definovat jednotlivé vlastnosti komunikace neni mozné,
vlastnosti, mezi které patii presnost, srozumitelnost, komunikacni efektivita a citova
pisobivost.®

Komunikace sama o sobé¢ je §iroké téma a existuje fada obecnych charakteristik,
které jsou spole¢né pro vSechny mozné formy a zpisoby komunikace. Soucasti

komunikace je jazyk, znakovy systém a vyznamnou roli sehrava i informace. Pokud je

na komunikaci nahlizeno zpohledu socialnich vazeb, struktur, socidlniho kontaktu,

* MUSIL, J. Komunikace v informacni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2007.s. 7-8. ISBN 978-80-86723-39-6.

> KONIGOVA , M. Tvorivost: techniky a cviceni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 123. ISBN
978-80-247-1652-7.

® MIKULASTIK, M. Komunikaéni dovednosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 18.
ISBN 80-247-0650-4.

"NAKONECNY, M. Socidlni psychologie. 1. vyd. Praha: Academia, 1999. s. 158. ISBN 80-200-0690-7.
8 MUSIL, J. Socidini a medidalni komunikace. 1.vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského, 2010. s. 14.
ISBN 978-80-7452-002-0.
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socialni interakce, percepce a dopadu na jedince, pak je oznaovana jako socialni

komunikace.

1.2 Socialni komunikace

Pomoci komunikace ¢lovek ptfedava a ziskava informace, vysvétluje, popisuje,
vyjadiuje pocity, nalady, emoce, mize pusobit na své okoli nebo se naopak nechat
ovliviiovat, miZze vytvafet vztahy ale ije nicit. Je tedy ztejmé, Ze ma komunikace velmi
vyznamné misto vsocialni oblasti lidského Zivota. Tato ¢ast komunikace je tedy
nazyvana socialni komunikaci.

., Komunikace je vlastnim nositelem socidalniho deni. “ Tezi Ize chapat jako
soucast socialniho svéta a lidské spolecnosti, mezilidskych vazeb, vztahti, procesti apod.
J. Musil termin socialni komunikace pouziva ve smyslu: ,, ...jde-li 0 ucel a vysledek
komunikace, at' uz jde o komunikaci mezi jedinci, jedincem a skupinou ¢i instituci nebo
mezi skupinami ¢ institucemi navzdjem.*® Socialni interakce je zikladni formou
socialniho chovani. Komunikace je dilezitym atributem pii vytvafeni socialnich vazeb
a struktur, nebot’ jde o mezilidskou socidlni interakci a zdkladni formu socialniho styku.

Pojem socialni pochazi z latinského ,,s0Cius* a znamena druha. M. Nakone¢ny
vymezuje pojem socialni interakce jako proces, v némz se individua vzajemné stimuluji
a rozvijeji tak fetdzec akcia reakci. ™

Dalsim autorem, ktery zdirazituje vzajemné ovliviiovani osob pii komunikaci, je
M. Farkova, ktera k zakladnim znakim interakce fadi: vzajemnost (vzajemny kontakt
mezi lidmi); stimulaci (podnécovani aktivit a cinnosti jednoho jedince
druhym); ovlivnéni (dochdzi k neustalé modifikaci chovani jedné osoby pod vlivem
druhé¢).*? Je tedy ziejmé, Ze socialni komunikace ma vzdy n&jaky dopad na zigastnéné
osoby a vytvaii mezi nimi urcity vztah.

V souvislosti se socidlni komunikaci je dalsim duleZitym pojmem socidlni
percepce, kterd je jednim z hlavnich pfedmétii zkoumani socialni psychologie. Socidlni

percepce vyjadiuje zavislost vnimani osob mezi sebou na socialnich faktorech, resp. na

® NAKONECNY, M. Socidlni psychologie. 1.vyd. Praha: Svoboda, 1970.s. 202. ISBN 25-06-70.

10 MUSIL, J. Socialni a medidlni komunikace. 1.vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského, 2010. s. 35.
ISBN 978-80-7452-002-0.

1 NAKONECNY, M. Socidlni psychologie. 1. vyd. Praha: Academia, 1999. s. 157. ISBN 80-200-0690-7.
12 FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2008.s. 139. ISBN 978-80-86723-64-8.
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socialni zkuSenosti vibec. ,, Zdakladnim ukazem socialni percepce je, zZe individuum
vnimd svet brylemi své zkuSenosti, ktera je predevsim socidlni, a tak vnimani je tedy
druhem kompromisu mezi tim, co clovek vnimaje ocekava, a tim, co se fakticky
vV okolnim svété nachdzi.“*® Podle Graumanna je viechno vnimani socialnim, protoze
vSechny faktory podmifiujici vnimani jsou produktem interakce mezi subjektem a jeho

svétem.

M. Farkova uvadi, ze pro schopnost poznavat okolni realitu i sama sebe je
zapotiebi zdkladni vlastnosti Zivého organizmu, kterou je tzv. , civost”, coz je
schopnost nervové soustavy registrovat a prenaSet nervové podrazdéni. Vnimani je
definovano jako: ,, ...zdkladni poznavaci proces, ktery vznika bezprostiednim puisobenim
vnéjsiho nebo vnitintho podnétu, md charakter piimého smyslového pozndvani.*®
Ztohoto pohledu vyplyva, Ze samotné vnimani neméni svét, ale méni daného
vnimajiciho, coz ma vliv na jeho ¢innost. Vysledkem vnimani je vjem, ktery je spojen
s prozitkem uchovanym v paméti a zkusenosti dan¢ho jedince.

Psychologie chidpe komunikaci shodn€ se sociologii jako hlavni pfedpoklad
a nejdilezitéjsi formu socidlnitho styku. Zjiného pohledu, podle ucelu, jemuz
komunikace slouzi, lze vydélit vramci socidlni komunikace oblast komunikace
komeréni, také oznaované jako marketingova komunikace.'® Tato oblast se pak
zaméfuje na studium komunikace z pohledu jejiho vyuziti pii podpote prodeje zboZi ¢i

sluzeb.

1.3 Marketingova komunikace

Pojem ,,marketing* pochazi z anglického slova market (trh). Vyjadiuje d¢j,
pohyb ¢i akei; je to Cinnost spojend s vytvafenim trhu s cilem uspokojovani potreb
aprani zikaznikt prostiednictvim vymény.'” Jako marketingovou komunikaci lze
oznacit veskerou komunikaci s trhem komer¢niho charakteru, jejimz cilem je na zakladé

pireddvanych informaci ovlivilovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na

13 NAKONECNY, M. Socidalni psychologie. 1. vyd. Praha: Svoboda, 1970. s. 179-181. ISBN 25-06-70.
4 TRPISOVSKA, D. a M. VACINOVA. Socidlni psychologie. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2007.s. 77-78. ISBN 978-80-86723-30-3.

1 FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2008.s. 56-57. ISBN 978-80-86723-64-8.

Y MUSIL, J. Ko munikace v informacni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2007.s. 7- 8. ISBN 978-80-86723-39-6.

1" JURASKOVA, O. a P. HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2012.s. 116. ISBN 978-80-247-4354-7.
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které chce danad osoba &i spole¢nost plsobit ve shodg sjejimi zaméry.!® Vymezeni
marketingu primarné spada do koncepce socidlni komunikace.

V marketingu na jedné strané stoji prodejce, ktery prodava produkt, vyrobek
nebo uritou sluzbu. Na druhé strané stoji zdkaznik, ktery ocekava splnéni svych ptani
a potieb, a to prostiednictvim nakupovaného zbozi ¢i sluzby.

., Marketing soucasnosti a predevsim budoucnosti neni jen jednou z funkci
podnikatelskych aktivit, je integralni soucasti zpiisobu uskutecnovani téchto aktivit, je
urcitou filozofii pristupu k nim. (...) Marketing jako vyjadreni filozofie komercnich
i nekomercnich aktivit vyjadiuje i urcity pristup K Zivotu. «9

P. Kotler a K. Keller popisuji marketing jako vSudypfitomny fenomén, ktery
ovlivituje lidské zivoty. ,,Je ve vSem, cim se zabyvame — od Satii, které nosime, pres

webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které se divame. (...) Dobry

marketing neni vysledkem nahody, ale disledkem peclivého plénovani a provedent. “ *°
Marketing je tedy jak uménim, tak vé€dou, ale také procesem tvotivosti.
Swétlik definuje marketing jako proces ftizeni, ,, ...jehoZ vysledkem je poznani,

predvidani, ovliviiovani a V konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim

21 Marketing se

a vyhodnym zpiusobem zajistujicim splnéni cilii organizace.’
pfizptsobuje technickému pokroku a potfebam zdkaznika, pficemZ neustale hleda nové
cesty na trh.

J. Musil nahlizi na komer¢ni komunikaci jako systematickou komunikaci,
., ...jejimz cilem je zlepseni nebo udrzeni komercnich vysledkii podniku. “** S modernim
pojetim trhu a trzniho primyslu se vykonstruovala idea maximalniho uspokojovani
zdkaznika, coz vedlo k vytvofeni prvnich ¢tyf zdsad marketingového mixu pod ndzvem
,»Model 4P.*“ Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojl, jeZ pouZzivaji firmy
k dosazeni svych marketingovych cili. Lze fici, ze se jednd o namixovani co
nejuc¢innéjSich kombinaci marketingovych nastroji pro konkrétni trh a produkt.

McCarthy déli tyto nastroje do ¢tyf skupin: price (cena produktu); product (vyrobek ¢i

8 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy: 4., rozsirené a aktualizované vydani.

4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012.s. 20. ISBN 978-80-247-4005-8.

19 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 1. vyd. Plzefi: Ales Cen&k, 2005. s. 7-8. ISBN 80-86898-48-2.
20 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
s.41-43. ISBN 978-80-247-1359-5.

2L SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 1. vyd. Plzeii: Ales Cenék, 2005. s. 10. ISBN 80-86898-48-2.
22 MUSIL, J. Socialni a medidalni komunikace. 1.vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského, 2010.

s. 35-36. ISBN 978-80-7452-002-0.

15



sluzba); place (misto prodeje produktu, jeho distribuce); promotion (propagace,

reklama, komunika&ni ndstroje na podporu prodeje produktu, podporu znagky atd.).?®

Obrazek 1: Marketingovy mix ¢tyi zakladnich skupin 4P

Marketingovy
mix

/

Vyrobek (product) Distribuce (place)
rozmanitost vyrobki kanaly
kvalita krytf
design sortiment
charakteristické rysy Io’kath
nazev znacky zasoby
i doprava
pa;:iipg Cena (price) Propagace (promotion) P
rozmery cenik komunikacni nastroje
sluzby slevy reklama
zaruky splatkovy rezim podpora prodeje
podminky Uvéru pracovnici prodeje

public relations
direct marketing

Zdroj: P. Kotler, K. L. Keller, 2007, s. 57.

Postupem dalsiho vyvoje vramci komeréni a marketingové komunikace se vzil
také ndzev komunika¢ni mix zdkladnich sloZek, které maji své specifické vlastnosti
a kazdd z nich ma urCit¢ zvyhodnéni pii sdélovani informace ¢i zpravy ur€ité skupiné
zakaznik. Do Komunika¢niho mixu se fadi tyto zakladni prvky: reklama (advertising);
podpora prodeje (sales promotion); osobni prodej; prace s vefejnosti (public relations).

Existuyje tada marketingovych modell komunikace, které popisuji cestu
kupujiciho k vyrobku ¢i sluzbé. Pro identifikaci cili komunikace se nejc¢astéji pouziva
model AIDA, ktery vychazi zpftedpokladu, Ze kupujici pfed rozhodnutim prochazi
nékolika fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé. Nejdiive si uvédomuje existenci
produktu, na zaklad€¢ upoutdni pozornosti vznika u zdkaznika zajem a ten se poté snazi
ziskat o produktu vice informaci. Dale se vytvati u kupujiciho pfani a potieba koupée

produktu nebo sluzby.?

23 MCCARTHY. In: KOTLER, P.a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007.s. 57. ISBN 978-80-247-1359-5.

24 MUSIL, J. Komunikace v informacni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2007.s. 22. ISBN 978-80-86723-39-6.

25 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 1. vyd. Plzeii: Ale§ Cenék, 2005. s. 181. ISBN 80-86898-48-2.
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Obrazek 2: Model AIDA

Awareness Interest Desire Action
Upoutani ™ Vzbuzeni Vyvolani =1 Dosazeni
pozornosti zajmu prani akce

Zdroj: Svétlik J., 2005, s. 181.

Pohled na identifikaci cili komunikace zjiného uhlu vyjadiuje model Hierarchie
uCinkl. Tento model obsahuje Sest prvkii a pocita s existenci zajmu o produkt ze strany
zakaznika. V tomto pifpadé lze vyuzivat reklamnich materiali v mist¢ prodeje, reklamy

vV maloobchodnich prodejnach nebo nabidky na posledni chvili.?®

Obrazek 3: Model Hierarchie u¢inki

» =

2 8 3

S B @© c O a
> o Eel o o =]
o = - = - = = 0 -—
= c Ko .9 > ~(0
O = M
—— o

= o

Zdroj: Svétlik J., 2005, s. 182.

Efektivni vyuzivani marketingovych poznatki je nezbytné pro vSechny subjekty,
které se snazi vdneSnim komercnim svété¢ uspét. Vramci velkého konkurencniho
prostiedi a nastupu stale novéjsSich technologii je potfeba okamzité reagovat na zmény

ve spole¢nosti, coz se kontinuaIné promitd i do vyvoje marketingu a reklamy.

14 Reklamni komunikace a propagace

Reklama je soucasti integrované marketingové komunikace. Rovnéz je soucasti
propagacniho mixu reklamy, podpory prodeje, spotiebitelské propagace
a osobniho prodeje. Samotna role reklamy se 1iSi v zavislosti na rozdilnosti firem,
produktli a marketingovych cili. Reklama je na spotfebitelskych trzich obvykle
primarnim komunika¢nim nastrojem vcetné¢ dalSich propagaCnich nastroji a je

vytvafena tak, aby byla podporovala reklamni program — kampa.?’

26 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 1. vyd. Plzeii: Ale§ Cenék, 2005. s. 182. ISBN 80-86898-48-2.
2T CLOW, K. E.a D. BAACK. Reklama, propagace a marketingovi komunikace. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2008. s. 127. ISBN 978-80-251-1769-9.
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J. Vysekalova pojem reklama definuje timto zpUsobem: ,,...slovo reklama
vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kriceti, vyvolavati, coz
odpovidalo dobové antické ,,obchodni komunikaci®. (...) V soucasné dobé je reklama
definovana jako , kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo
sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora* (definice Americké marketingové
asociace AMA). “? S psychologického hlediska jde o formu komunikace s komerénim
zamérem.

Zakon ¢. 40/1995 Sbh., O regulaci reklamy tika: ,, Reklamou se rozumi oznament,
prevedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak. “*°

S. Zyman nahlizi na pojem reklama takto: ,, Reklama je naprosto vse. (...) jaky
md vase zbozi obal, jaké osobnosti jste vybrali — nebo nevybrali — k tomu, aby vas
vyrobek predstavovaly, to, jak se chovdte ke svym zaméstnancim a jak se oni naopak
chovaji zdkaznikim firmy...*® Reklama je tedy vizuilni prostfedek, ktery pomahd
produktu zviditelnit se na trhu, odli§it ho od konkurence. Naopak C. C. Hopkins je toho
nazoru, ze uspéch produktl vilbbec nema co délat s reklamou. Nékteré zbozi mize uspét
i bez reklamy a mnoho produktii uspélo, protoze mélo Zadanou kvalitu, nikoli diky
reklamg. !

Proces reklamni komunikace probihd stejné jako béZzny komunikac¢ni proces.
V podstaté¢ miZzeme tento komunikacni proces naptiklad pfirovnat k modelu

H. Lasswella:*?

Kdo ¥ika — co — jakymi prostiedky — Komu — s jakym ucinkem

28 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy: 4., rozsirené a aktualizované vydani.

4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 20-21. ISBN 978-80-247-4005-8.

29 VYSEKALOVA, J. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003, s. 15. ISBN 80-247-0557-5.

%0 ZYMAN, S. a A. BROTT. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. 1. vyd. Praha: Managment Press,
2006. s. 21. ISBN 80-7261-107-0.

31 HOPKINS, C. Miij Zivot v reklamé. Pardubice: Filip Trend Publishing, 2003. s. 119. ISBN 80-862-8225-2.

%2 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy: 4., rozsirené a aktualizované vydani.

4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 30. ISBN 978-80-247-4005-8.
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Samotny komunika¢ni proces pak probiha podle nasledyjiciho obrazku (Obrazek 4):

Obrazek 4: Prubéh komunikac¢niho procesu

sdéleni Viemovy filtr
| . i i i~ zkusenosti ©
zakédované| i »|dekodované| o - potieby, <
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N
-]
D«
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Zdroj: VysekalovalJ., 2012, s.31.

Dilezitymi atributy, které sehravajidilezitou roli v komunika¢nim procesu, jsou
odesilatel a ptijemce. Komunika¢ni nastroje tvoii zprava a médium. Dalsim prvkem je
zakddovani piendSeného sdéleni a zpétné dekodovani V procesu kodovani
a dekodovani nastdvaji Casto problémy a dochazi k nepochopeni nebo Spatnému
vnimani sdéleni. V priibéhu pfenosu dochdzi k riznym Sumim, které zkresluji vyznam
samotného sdéleni. Dulezit¢ je, aby piijemce zpravy vnimal sdéleni tak, jak bylo

mygleno ze strany odesilatele.

Jelikoz reklama predstavuje ¢ast marketingového komunika¢niho programu,
kterému se fika Komunikac¢ni mix, pak se kjejim nastrojum fadi vSechny formy
propagace: reklama (advertising), osobni prodej, podpora prodeje (sales promotion),
prace s vetejnosti (public relations), pfimy marketing (direkt marketing), Sponzoring,
nova média, obaly (packaging). J. Vysekalovd upozoriiuje také na to, Ze ,,...vSechny
komunikacni nastroje mohou piisobit jen tehdy, jsou-li koncipovany jako soucast celé

. ’ . vy ’ . ooy v , ’ . 34
marketingové strategie, zamérené na uspokojovani potreb cilové skupiny. “

%3 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy: 4., rozsifené a aktualizované vydani. 4. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2012. s. 30. ISBN 978-80-247-4005-8.
3 Tamté, s. 20, 30.
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S reklamou se dale poji pojmy jako je kreativita a originalita. Nachazeni novych
neobvyklych, zajimavych, origindlnich feSeni je zdkladnim principem tvorby reklamy.
Reklamni kreativita se odliSuje od umélecké kreativity predevsim ve svém tucelu, nebot’
musi naplnovat specialni, reklamni cile. Kreativita v reklam¢ plni svou v roli vtom, ze
musi byt ptijemcem reklamniho sdéleni registrovana do paméti a podnitit jej k urcité
akci. Pokud tomu tak neni, pak nesplnila svlij Gcel. U reklamni kreativity musi jit
spontannost a Kreativita v ruce s disciplinou. D. Ogilvy prohlasil, Ze ,, ...¢isté uméni neni
reklamou a ani by nemélo byt za reklamu povazovano. Kreativita ve jménu kreativity
v reklamé nefunguje. “*°

Agentura Benton Bowles se fidi tim, Ze co neprodava, neni kreativni. Reeves
naopak fika: ,, Origindlnost je v reklamé to nejnebezpecnéjsi slovo. Ve jménu
origindInosti usiluji textari o néco tak iluzorniho, jako je pozdr v baZindch. “*°

Podle J. Svétlika ,, ...rovnovaha mezi spontannosti tvorby a disciplinou vede ke véasné
eliminaci slabych a neefektivnich napadii na jedné strané, a naopak k podpore dobrych
mysSlenek a ndpadii na strané druhé.*®’ Celkové vzato, aby reklama piinesla efektivitu,
originalitu a kreativitu, musi byt komunikace organizovana a fizena a musi propojovat
potieby a cile marketingu s tvorbou reklamy.

Generovani vlastni kreativity a originality vSak znamena i pouceni se z uspécht
¢1 neuspéchll predchiidcti. Kazdy novy projekt je individualni zdlezitost a musi byt
k nému ptistupovano specificky a individualné v navaznosti na novém zadani projektu
¢i zakédzky a dalSich okolnostech. Za tvorbou kreativnich napadt a mySlenek stoji fada

tvarc¢ich osobnosti — kreativecu.

%5 SVETLIK, J. O podstaté reklamy. 1. vyd. Bratislava: EUROKODEX, 2012. s. 97. ISBN 978-80-89447-85-5.
% 0GILVY, D. Ogilvy o reklamé. 4. vyd. Praha: Management Press, 2007. s. 24. ISBN 978-80-7261-154-6.
3T SVETLIK, J. O podstaté reklamy. 1. vyd. Bratislava: EUROKODEX, 2012. s. 97. ISBN 978-80-89447-85-5.
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2 TVURCIOSOBNOST A KREATIVITA

S tviir¢i osobnosti se Casto poji adjektivum ,, kreativni®, které¢ predklada fadu
vlastnosti a schopnosti ¢lovéka, jako je napiiklad: napadity, originalni, zajimavy,
inovativni, ptitazlivy, funkéni atd. Jde o soubor tvirCich schopnosti, zkuSenosti,
védomosti a dovednosti, které vyclenuji lidsky subjekt z zivo¢isné fise. Lidsky mozek
umoziuje myslet, tvofit, prichdzet s novymi napady, myslenkami, inovacemi ¢i feSenim
problémui. Lze fict, ze jde o nejcennéjSi schopnost lidské inteligence, ktera umoziuje

ucit se nové vécia zaroven kreativné vyuzivat stavajicich ziskanych védomosti.

2.1 Pojeti kreativity a tviirci ¢innosti

Pojem kreativita pochazi etymologicky z latinského ,,creare”, tj. tvofiti.
V. Balousek, vyznamny tviirce reklamnich kampani, uvadi ve své knize: ,, Cim vice jsme
kreativni, tim vice miizeme objevit ve svém zivoté, vytézit ze své prdace. Dobra kreativita
vytvari dobrou reklamu, a to znamend, Ze povaha reklamy je neutralni, je to pouhé
médium, nejde o cil, ale o prostiedek. Reklamu Ize naplnit libovolnym obsahem a to
zalezi jen a jen na kreativité reklamnich tviirci, pochopitelné V kontextu celkového
konsenzu s klientem, ktery reklamu plati. «38

Kreativitu miZeme chépat jako schopnost piedstavit si nebo vymyslet néco
noveého, pricemz se nejednd o stvoreni néceho z niceho. Je to schopnost tvotit napady,
feSeni, mySlenky, dila a to za pouziti kombinace, zmény, replikace existujicich
népadﬁ.39 M. Konigova chape kreativitu jako tvofivost, kterd je schopnd vytvaret
kulturni, technické, duchovni i materidIni hodnoty ve vSech oborech &innosti. *°

Pro R. Poulina, inspirovaného O. Sacksem, kreativita znamena schopnost
fantazie, vytvaret a pretvaret svety cisté v autorove mysli — a soucasné to vse vnitinim
pohledem kriticky hodnotit.“** Na druhou stranu, &len komedialni skupiny Monthy
Python John Cleese tika, ze kreativita neni schopnost, kterou mame nebo nemame, ale

stav, opakujici se v podobnych situacich, ktery je mozné zménit, odblokovat. ,, Zadand

%8 BALOUSEK, V. Zijte a myslete kreativé. 1. vyd. Bmo: Computer Press, 2011.s. 8.

ISBN 978-80-251-2954-8.

39 ZAK, P. Kreativita a jeji rozvoj. 1. vyd. Bmo: Computer Press, 2004. s. 29. ISBN 80-251-0457-5.
0 KONIGOVA , M. Tvofivost: techniky a cviceni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 12.
ISBN 978-80-247-1652-7.

L POULIN, R. Jazyk grafického designu.: ilustrovana prirucka vysvétlujici hlavni principy designu .
Praha: Slovart, 2012.s. 10. ISBN 978-807-3915-520.
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zména spociva prdavé v presunu z uzavieného zpiisobu mysleni do otevieného, ve
zbaveni se omezeni a piekdzek, v hravosti a pFirozenosti. “*?

Zpohledu psychologie osobnosti je kreativita definovana timto zpiisobem:
,Pokusime-li se definovat tvorivost podle vysledku, ktery podminuje, miizeme vict, Ze je
to takova psychicka cinnost, Vv niz se vyskytuje netradicni pristup k predmeétu,
originalita, vynalézavost, bisociace. (...) Kreativitu miizeme chapat jako: schopnost,
postoj, proces.“ *® Na druhou stranu, Carter a Russel uvadi definici kreativity jako:
., ...mentadlni procesy, které vedou k resenim, ndpadiim, konceptualizacim, uméleckym
formdm, teoriim nebo produktiim, jez jsou jedinecné nebo nové...“** Kreativita tedy
miize byt chapdna mnoha rliznymi zpusoby, at’ jiz jako lidska vlastnost, ¢i mentdlni
proces.

Psychologie souhrnné¢ oznacuje kreativitu jako produktivni styl mysleni
odrazejici se v c¢innosti Clovéka. V procesu kreativniho mySleni jde o nalezeni
spravného, originalniho, kreativniho a pfinosného feseni problému. Kreativita je soubor
vlastnosti, které ddvaji ¢lov€ku schopnost, na zdkladé které miize vytvafet, tvofit novy
produkt &i feseni. *®

Kreativita je pfedev§im dynamicky a tvuréi proces. Tento fenomén lidské
schopnosti nabyva v soucasnosti znaéného rozsahu rtiznych definic a stale v této oblasti
neexistuje jednotnost. Kazdy jedinec mizZe disponovat rozdilnou mirou kreativity,
schopnostmi a myslenim. Kreativita ma pfesahy do vSech oblasti lidskych ¢innosti
a obort jako je psychologie, filozofie, historie, uméni, design, marketing, reklama apod.

Soucasna doba fadi fenomén kreativity do popiedi v syst¢mu hodnot. Badatelé
(napt. Konig, Heller, Szobiovd) fadi kreativitu do ¢tyf substruktur, které je mozné
rozvijet jak do Sitky, tak do hloubky:

e Kreativni osobnost — priizkum se zaméiuje na individudlni kreativni zptsobilost,

dovednosti projevuyjici se ve védomi i v chovani, osobnostni strukturu a aktivity

ale i kreativitou skupiny ¢i tymu, organizace ¢ispole¢nosti.

*2 MELICHAR, J., Kreativita neni talent, ale zpuisob mysleni. [online]. 23. 7. 2012 [cit. 2013-10-27]
Dostupné z: http://psychologie.cz/kreativita-neni-talent-ale-zpusob-mysleni/

43 ZAK, P. Kreativita a jeji rozvoj. 1. vyd. Bmo: Computer Press, 2004. s. 28. ISBN 80-251-0457-5.
“ Tamtéz, s. 28.

S CHADT, K., L. KOURIL a J. PECHOVA.. Art ofkreativity aneb kreativita jako klicova
kompetence v dobé zmén. 1.vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2009. s. 18-19. ISBN
978-80-86723-82-2.
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e Kireativni proces — sledovani z hlediska jeho pribéhu a jednotlivych etap, také
Z hlediska motivac¢nich zdroju a bariér.

e Kreativni produkt — zistovani miry schopnosti kreativniho mysleni, jako je
originalita, flexibilita, fluence atd. Také posuzuje i vliv vnéjSich podminek.

e Prokreativni prostredi — je zkoumani pozitivniho 1 negativniho vlivu na

kreativitu.

Kreativita je zdrojem novych myslenek, novych ndpadii a navrhii zmén ¢i feseni.
Je zteymé, 7e rozsdhlost samotného jevu kreativita je znacnd a jeho vymezeni je obtizné.
Tvir¢i osobnosti, na rozdil od ostatnich jedincl, se nicméné vycClenuji urCitymi
osobnostni rysy, diky kterym jsou svym zplsobem origindlni, zajimavi, vyjimecni,

pfinasejici nové originalni a inovativni feSeni.

2.2 Tvirci osobnost a osobnostni rysy

Kazda tvirc¢i osobnost je jedine¢nou kombinaci lidskych vlastnosti, které ji
odliSuji od ostatnich. I pfes nesmirnou variabilitu jedincti se vSak lze pokusit
vypozorovat znaky spolecné pro osoby tviirci, kreativni.

M. Farkova definuje rysy osobnosti jako vlastnosti, které se projevuji zplisobem
raznych aktivit osobnosti. V psychologickych koncepcich jsou pojeti ryst osobnosti
spojovana stypologiemi (extroverze — introverze; dominace — submise; stabilita —
labilita), kdy typ osobnosti je pokladan za soustavu vlastnosti, které se vyskytuji
soucasné. V poslednich desetiletich se pojeti ustalilo a shrnulo do péti zakladnich
faktor osobnosti, souhrnné nazyvané ,, Big five (extroverze; piivétivost; svédomitost;
emod¢ni stabilita; intelekt, kultura a otevienost ke zkuéenosti).47

Osobnost v oblasti tviréi ¢innosti mize disponovat s riznou mirou kreativity.
P. Zak uvadi: ,, Bylo prokdzdino, ze kupiikladu extroverti jsou vice kreativni nez lidé
introvertni, lidé se silné vyvinutou emocni inteligenci maji mnohem ménée blokii
V kreativnim uvazovani. Stejné tak je dokazovan vétsi kreativni potencial u sangvinikii

a cholerikii nez u flegmatikii a melancholikii. “*® Psychologie oznatuje kazdého &lovéka

6 FRANKOVA . E. Kreativita a inovace v organizaci. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 43.
ISBN 978-80-247-3317-3.

" FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2008.s. 111. ISBN 978-80-86723-64-8.

8 7AK, P. Kreativita a jeji rozvoj. 1. vyd. Bmo: Computer Press, 2004. s. 49. ISBN 80-251-0457-5.
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jako originalni koktejl rtiznych aspekti a pomér mezi kreativitou a originalitou je
individudlni z4leZitost. Tento poznatek je naptiklad pouZivan pfi vytvareni feSitelského
tymu.

S rozvojem zkoumani kreativity u lidi se ukazuje, Ze na této lidské schopnosti se
podileji tf1 faktory ve vzajemné soucinnosti: biologické (tvofi geny a celkovy vyvoj
jedince), psychologické (zahrnuji aspekty rozvoje pozndni a osobnosti), socialni
(ovliviiuji vnéjsi vlivy, jako je napf. mateiské pouto, vztahy, Uspéch, ptatelstvi, vlivy
médii, atmosféra na pracoviti atd. ). *®

Moderni psychologie osobnosti nahlizi na ¢lov€ka podle jeho vlastnosti,
dispozic, nadani, stylu, souhrnné vymezuje jeho rysy podle dispozic. Na druhou stranu
podle jednani, Cinli, zptsobu chovani a uvazovani vyclefiuyje osobnostni rysy podle
procedur. Vzhledem ke slozitosti celkové problematiky kreativity (tvotivosti) je tézké
rozpoznat tvirciho jedince od netvirciho. Pouze na ziklad¢ pozorovani vyjimecnych
tviir¢ich a vyznamnych lidi (z minulosti i soucasnosti), rozborem jejich dél a vykont, je
mozné vyvodit uréité charakteristické rysy, které jsou spoleéné kreativnim jedinctim. >
Témito deseti rysy, prispivajicimi ke kreativité osobnosti, jsou:

e Tolerance vici dvojznacnosti — osobnost neni svdzdna jednozna¢nym
vykladem, ale naopak disponuje schopnosti udrzet si nepiedpojaty postoj,
vyhledava vicevrstvé situace, které smétujik riaznym vykladim.

e Stimula¢ni svoboda — je schopnost osobnosti vystoupit z hranic tradi¢niho
zpusobu mysleni, nenechat se omezovat vymezenymi pravidly.

e Funk¢éni svoboda — schopnost oprostit se od zazitych konvenci a vyuzit
predméty netradi¢nim zpisobem.

e Flexibilita — osobnost je oteviena zménam a piipravena takové zmény vyvolat.

e Ochota riskovat — kreativnéjsi lidé jsou ochotni volit vétsi riziko.

e Preference zmatku — pro kreativni osobnost je zmatek mnohem zajimavéjsi nez

pro ostatni. Ze zmatku vychazeji, pracuji s nim a davaji mu svou ¢innosti fad.

* DACEY, J. S.a K. H. LENNON. Kreativita: Souhrn biologickych, psychologickych a socidlnich
faktori. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 7. ISBN 80-7169-903-9.
0 7ZAK, P. Kreativita a jeji rozvoj. 1. vyd. Bmo: Computer Press, 2004. s. 30-31. ISBN 80-251-0457-5.
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e Prodleva uspokojeni — kreativni lidé se siln¢ vyvinutou prodlevou uspokojeni
neodekavaji, ze jejich niapady a myslenky budou okamzité p¥ijimany. Casto
pracujidlouha Iéta na daném problému, nez zpracuji findlni verzi.

e Oprosténi od stereotypu sexudlni role — vyzkumy prokazaly, ze pohlavi na
kreativitu nema dominantni vliv.

e Vytrvalost — schopnost kreativnich lidi prekonavat prekazky.

e Odvaha — schopnost osobnosti branit sviij pohled, nazor a &elit neptizni osudu.>*

Ve své podstaté¢ jsou kreativni lidé charakterizovani jako vnimavéj$i vici
existenci problémt, citlivi k okoli a otevieni novym napadiim a mySlenkdm. Divaji se
na véci z riznych pohledl a hledaji feSeni tam, kde by je n¢kdo jiny malokdy hledal
Kazdopadné dojit k ndpadu, novému feSeni a realizaci dila, znamend byt soucasti
tviir¢iho procesu, ktery vyzaduje vytrvalost a dislednost pti praci, odvahu prosazovani
vlastnich myslenek, flexibilitua zaroven nést netispéch ¢i ochotu ptijimat riziko. Tvirci

mysleni ma své etapy, které lze souhrnné nazvat tviir¢im procesem.

2.3 Proces kreativniho a tviiréiho mySleni

Zpodstaty kreativity a tvofivosti vyplyva, Ze se jedna o proces, ktery se
odehrava v jedinci na zdklad¢ interakce vnéjSich podnétii a vnitinich stavi. Vysledkem
procesu je ur¢ity kreativni produkt, ktery je charakteristicky novosti, origindlnosti,
uzite¢nosti a realizovatelnosti. Tvlr¢i proces zasahuje do vSech sfér lidské Cinnosti

a vyuziva psychické procesy a aktivity, které se navzajem prolinaji a podporuji.>?

Aby bylo mozné dojit ke kreativnimu feSeni problému, je potieba nejdiive
stanovit kroky, jak postupovat. V. SvatoSova definuje zikladni prvky faze kreativniho
procesu takto:

e Ujasnit si cil — je potieba stanovit hlavni a dil¢i cile, které jsou chapany jako
kone¢né stavy, ke kterym smétuji vSechny aktivity a musi byt nastaveny tak, aby
byly efektivni. V tomto smyslu mluvime o cili jako ,,SMART* (slovo pochazi

Z angli¢tiny a znaCi chytry nebo bystry) a pod zkratkovitym vyznamem slova se

1 7AK, P. Kreativita a jeji rozvoj. 1. vyd. Bmo: Computer Press, 2004. s. 30-31. ISBN 80-251-0457-5.
2 CHADT, K., L. KOURILa J. PECHOVA . Art of kreativity aneb kreativita jako klicovi kompetence
vdobé zmen. 1.vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského, 2009. s. 19. ISBN 978-80-86723-82-2.
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skryva: S (specific) — specifické; M (measurable) — méfitelné; A (acceptable) —
akceptovatelné; R (realistic) — realistické; T (tild) — vymezeny ¢asovy ramec.

e Ziskat prehled — je dulezit¢ vyuzivat nastroju, které stimuluji kreativni mysleni,
jako jsou zkusSenosti, inteligence, fantazie, komunikace a dalsi.

e Vlastni kreativni krok — na zdkladé¢ dobfe propracovaného planu se uskute¢iiuji
cile. B€hem realizace kreativni prace vSak mize dojit k fazi zablokovani, kdy je
dobré opustit zavedené postupy a vyuzit kreativni techniky.

e Vysledky kreativniho procesu ohodnotit a vypracovat — nastdva hodnoceni
dosazenych vysledk, které se konfrontuji s nastavenymi cili.

e Prosazeni svého reSeni — tato faze vyzaduje urcité vlastnosti tvir¢i osobnosti,
tedy prosadit se, byt sebevédomd a asertivni, aby dokdzala své napady

a myslenky zavést do praxe. >3

Existuje dalsi fada modela kreativniho mysleni. Na tomto misté nelze nezminit
Wallastiv model, na jehoz zakladé je postavena vétSina aplikovanych modell 20. stoleti
a konstrukci kreativity. G. Wallas jako prvni zpracoval pojeti kreativity a jeho tvirci
proces sklada ze ¢tyt zakladnich fazi: preparace (ptiprava), inkubace (zrani), iluminace

(osviceni), verifikace (ov&feni).>*

Obriazek 5: Ctyfi faze kreativniho procesu podle Wallase

Preparace Inkubace lluminace - Verifikace
(Pfiprava) (Zrani) (Osviceni) (Ovéfeni)

Y

Zdroj: Zak P., 2004, s. 124.

P. Zak ve své knize zmifuje dalsi model — Dr. J. NakaMatse, ktery je zajimavou
variaci Wallasova modelu a rozliSuje pouze tti faze: SUJI (znalost) — PIKA (inspirace) —
IKI (prakti¢nost).®

Za kazdym kreativnim procesem stoji kreativni (tviir¢i) osobnost jako jedinec
nebo skupina, ¢asto jde o kreativni tymovou spolupraci v reklamni agenture. Kazdy

kreativni proces vyuziva tvirci mysleni, které je zdrojem vSech kreativnich postupt,

3 SVATOSOVA, V. Tvoiivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010.s. 28-30. ISBN 978-80-7452-010-5.

% 7AK, P. Kreativita a jeji rozvoj. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. s. 103-104. ISBN 80-251-0457-5.
*° Tamtéz, s. 126-127.
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procesii a napadil, které je poticba generovat. Kreativni mySleni také udava smér

vV samotném podnikdni, obchodovani ¢ipropagaci urcit¢ho vizualniho sdéleni.

2.4 Tvaréi mysl a mysleni

Lidska mysl propojuje véci neuvéfitelnym zptisobem. Dokladem tohoto tvrzeni
je Leonardo da Vinci, génius své doby, pro kterého byly svéty védy a uméni hluboce
propojeny. Jeho seSity zahrnuji spoustu védeckych pozndmek a studii, kreseb, barev,
zobrazeni, skicaie zapliuji geometrické tvary, anatomické kresby €1 studie perspektivy.
Prohlasil: ,, Chces-li si rozvijet dokonalou mysl, studuj zakonitosti umeni. Studuj uméni
vedecké prace. Nauc se divat. Uvédom si, ze vSechno souvisi se vsim. «56

Nové myslenky vznikaji na zdkladé nového zplsobu mysleni a ptistupu k feSeni
problému. Z toho vyplyva, ze nelze jit potad stejnou cestou, pokud chce Cloveék nalézt
novou davku kreativity. Podle sméru feSeni problému Ize rozdélit mySleni na:

e Divergentni (laterdlni, intuitivni, fantazijni mySleni) — tzv. divoké mySlenky;
oteviené, asociativni, hravé, nesystematické. Tento zplsob mysleni znamena
opak konven¢niho pohledu a piistupu k feSeni problémi. Cim vice jsou lidé
schopni myslet divergentné, tim Iépe jsou schopni rozvijet svou kreativitu
a tvir¢i mysleni.

e Konvergentni (vertikdlni, logické, analyticko-syntetické mySleni) — zab&hnuté
stereotypy, jednd se o obvykly ndzor, jak feSit problémy, tudiz logicky

a racionaIng. Konvergentni mysleni vyuzivé standardni postupy feseni. >’

V oblasti myslenkovych procesii jsou situace, které piekrauji dosud ziskané
zkuSenosti ¢lovéka oznacované jako problém. Reseni problémtl je dynamicky proces, ktery se
sklada ze tii fazi: setkani, piipravna faze (tvorba hypotéz, domnének, predstav o realizaci
feSeni), realiza¢ni faze (vlastni postup). M. Farkova v tomto smyslu definuje problém jako:
., ... otazka Ci situace, kterou nelze resit naucenymi zpiisoby, ale vyzaduje novy zpiisob resent.

Lze ji chdpat jako rozpor mezi aktudini situaci a cilem. “®

%8 ADAIR, J. Efektivni inovace. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 110. ISBN 80-86851-04-4.

" SVATOSOVA, V. Tvoiivé mysleni a inovace. 1.vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,

2010. s. 21. ISBN 978-80-7452-010-5.

8 FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2008.s. 65. ISBN 978-80-86723-64-8.
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J. Adairiv model mysli pfedpokladd, ze mysl ma tfi metafunkce, které do sebe
navzijem zapadaji. Tento model pracuje s tezi, Ze pokud se jednd o mySleni zZAmérné
a zamétené na urcity cil, pak jde o teorii efektivniho mySleni, ktera zahrnuje tyto té'i zakladni

formy:

e Analyza — analyticky, slovo pochdzi zftectiny , ,povolit, uvolnit”. Analyza
umoziuje prozkoumavat véci ptimo k jadru, do hloubky, detailti, analyzovat je

a objevovat obecné principy vztahujici se k zakladiim konkrétniho jevu.

e Syntéza — synteticky, pochazi zfeCtiny a znamend opak analyzy, doslova
skladani ur€itych dilt, detailt do celku.

e Hodnoceni — zayjima misto vedle analyzy a syntézy jako hlavni formu mysleni.

Hraje dileZitou roli v roving usuzovani a rozhodovani mezi vice moznostmi. >

Ve skute¢nosti miize mysl pracovat i v roviné podvédomi. Casto se stava, Ze
napady prichazeji necekané, naptiklad pii jizdé autem nebo pii asociaci ¢innosti zcela
S jinou ¢innosti. Timto fenoménem se zabyvala cela fada autoril.

Napiiklad S. Freud pojmenoval a C. Gustav doplnil teorii vrstev védomi,
pticemz jejich model uvadi téi vrstvy psychiky: védomi (je bdély stav mysli, ktery se
zabyva praveé tim, co je momentalné v centru pozornosti ¢loveéka); podvédomi (znamena
databanku prvki a vazeb, informaci, zazitki uloZzenych v hloubi paméti. Je obrovskym
zdrojem napadt a tvofivosti); nevédomi (je tajemna vrstva lidské psychiky, kdy
nevédomi plni funkci jako podvédomi, jen informace jsou hloubéji ulozené a t€Zko

vybavitelné). &

Mysleni operuje s urcitymi vlastnostmi, které jsou individudlné variabilni mezi
osobami a zilezi pouze na tom, vjaké mife je uplatiovana urcita vlastnost. Mezi

vlastnosti mysleni patii: $itka, hloubka, samostatnost, kritinost, pfesnost, pruznost,

flexibilita.®?

% ADAIR, J. Efektivni inovace. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 38-39-40. ISBN 80-86851-04-4.
80 CHADT, K., L. KOURIL a J. PECHOVA.. Art ofkreativity aneb kreativita jako klicova
kompetence v dobé zmén. 1.vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2009. s. 33-34.

ISBN 978-80-86723-82-2.

1 FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2008.s. 67-68. ISBN 978-80-86723-64-8.
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M. Konigova nahlizi na mySleni jako na nejvyssi typ pozndvaciho procesu
a nejvyssi formu psychické ¢innosti, pti¢emz jazyk umoznuje zprosttedkované poznani.
,»Mozek nepracuje linearné, ale v asociacich, v trsech myslenek, ve shlucich. “52 pokud
Clovék systematicky stimuluje tvofivé mySleni, rozviji tim zaroveil dulezité¢ osobni,

pracovni a socialni kompetence, které jsou pro jedince nezbytné.

Mezi zikladni mechanizmy tvofivého mySleni patii: asociace (schopnost
nachdzet spojeni mezi zdanlivé nesouvisejicimi strukturami, které byly chapany
izolovang); intuice (je neuvédomované postrehnuti souvislosti, podstaty vztaht ¢i celku
dfive, nez jsou objasnény); fantazie (psychicky proces, ve kterém se vytvafeji nové
predstavy, které jsou uvadéné do novych souvislosti a situaci. Zakladem je zkuSenost,

vjemy a jejich reprodukce).®®

Tvotivost lze rozvijet, stimulovat a podporovat. Pro nalézani kreativnich feseni
a napadil sehrava dilezitou roli tviiréi proces, ktery umoziiuje nachdzet origindlni,
napaditd a neobvykla feSeni. Nez vSak zacne vznikat novy napad ¢i kreativni feSeni,
sehrava v procesu tvorby dillezitou roli i inspirace kreativniho tvirce. Hledat inspiraci
nebo nechat se inspirovat je dalsi aspekt, ktery sehravd vyznamnou roli

u tvlir¢ich osobnosti v procesu tvorby grafického designu a reklamniho sdélent.

2.5 Inspirace a hledani napadu

,, Inspirace je nezbytnym faktorem pri jakeékoli kreativni cinnosti a ani graficky
design neni vyjimkou. Bez inspirace lze stézi dostavat vzrusujici napady. «64

Grafick4 feSeni jsou malokdy vysledkem rychlého vzplanuti. Napad mize ptijit
rychle, ale také mize byt jeho vznik otdzkou n€kolika hodin ¢i dnll. Zajimavy a UspéSny
graficky design se obvykle vyviji ve zdlouhavém procesu pokusi a omylid. Vysledna
feSeni byvaji obvykle vysledkem ochoty grafického designéra zkouset a kombinovat
razné grafické alternativy tak dlouho, dokud nenajde to pravé, vyhovujici feSeni

Vzniku prvnich kreativnich nipadii a feSeni predchazi ziskani inspirace. Kazdy

82 K ONIGOVA , M. Tvofivost: techniky a cviceni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.s. 14, 31.

ISBN 978-80-247-1652-7.

83 CHADT, K., L. KOURILa J. PECHOVA.. 4rt ofkreativity aneb kreativita jako klicova kompetence
vdobé zmén. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského, 2009. s. 36. ISBN 978-80-86723-82-2.
% AMBROSE, G. a P. HARRIS. Designové mysleni. Graficky design. 1. vyd. Bmo: Computer Press,
2011.s. 60. ISBN 978-80-251-3245-6.
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kreativec vyuziva své osobni oblibené¢ postupy pifi hledani inspirace, ptfi¢emz jejich
volba zavisi na jeho schopnostech, dovednostech, ptistupu, zkusenostech a mysleni.

R. C. Parker naptiklad doporucuje cvicit se v analyzovani prace jinych grafiki.
Snazit se vytvotit si smysl pro plisobivy a nepiisobivy design a ddle ho rozvijet. Nékteii
grafici si vedou kartotéku s ptiklady designi, které je zaujaly svou atraktivnosti ¢i
barevnosti.®® Jini vyuZivaji pro sviij inspiraéni proces tzv. inspiraéni sedity - kolekce
vystrizkl, fotografii, nacrtl, barevnych vzorkl, myslenkovych skic, slov apod.

J. Cézar uvadi, ze prave ta desatd maza ,, Creativa “ pravi: ,, Spojujte nespojitelné
a nachazejte nehledané souvislosti. %V tomto smyslu Ize mluvit o ur¢ité zkuSenosti,
poznani (kognici) a propojovani riznych véci (asociaci) navzijem. Dulezit¢ je mit
piehled v uméni, architektufe, sochafstvi, divadle 1 hudb¢, kde se potkavaji témeét
vSechny umélecké profese apod. Inspiraci lze nachazet ve vSech oblastech lidského
Zivota.

Inspiraci mtize byt i sledovani trendii na trhu reklamy nejen u nas, ale pfedevsim
ve svété. Zdroje energie lze nachdzet i v pfirod€. Lidskou mysl povzbuzuje i pohyb.
Inspiraci vSak mohou byt i samotni lidé pochazejici zoborua vztahy s nimi.

D. Ogilvy zdtraziuje potiebu mit skvélé napady, aby bylo mozné pfitahnout
pozornost spotiebitelii a inspirovat je ke koupi dan¢ho produktu ¢i vyrobku. ,, Pokud
reklama nebude obsahovat skvely napad, tak propluje kolem spotrebitelit jako
neosvétlena lod’ nocni tmou. (...) Skvélé napady prichazeji z podvédomi. To plati
V umeéni, ve véde a stejné tak iv reklamé. 67

Pracovni tymy v ramci reklamnich agentur vyuzivaji pro hledani napadt rizné
kreativni techniky. Napady vzniklé na zaklad¢é vyuziti kreativni techniky se nasledné
vyhodnocuji a hledaji se rlizné sméry pro zpracovani daného reklamniho sdéleni,
pfiemz vybrany ndpad musi korespondovat s marketingovym a reklamnim cilem

zadavatele projektu.

85 PARKER, R. C. Profesiondlini design v reklamé. Bmo: Softpress, 2000. s. 26. ISBN 80-902-8240-7.
6 CEZAR, J. I zdzrak potrebuje reklamu: pestry privvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.

1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. s. 184. ISBN 978-80-251-1688-3.
ST OGILVY, D. Ogilw o reklamé. 4. vyd. Praha: Management Press, 2007. s. 16. ISBN 978-80-7261-154-6.
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2.6 Kreativni techniky pro hledani napadu

Kazdy novy tkol (zakdzka, projekt) ze strany zadavatele lze feSit pomoci
riznych kreativnich technik a metod. V dneSni dobé existuje obrovské mnozstvi
literatury, kde je mozné se dozvédét, jak rozvijet kreativitu a vyuZzivat kreativni
techniky v praxi, a to nejen ve vztahu k jednotlivci, ale pfedev§im v ramci tymové
spoluprace kreativel.

Hledani napadi je nedilnou soucasti jak prace jedince, tak celého pracovniho
kreativniho tymu. ,,Napad je vychozi bod, nic vic. Jakmile ho rozvinete, proméni se
pisobenim vasich myslenek. “®® P¥i kreativni praci je nutné hledat riizné feseni, napady,
myslenky, ale také fesit problémy, mozné varianty, ndvrhy na zlepSeni apod. Pro tento
druh prace vtymu je mozné pouzit rizné kreativni techniky. Podstata technik hledani
napadil vtymu je zalozena na zdkladnich poznatcich: ,,...¢im vice je ndpadii, pristupii
a myslenek, tim spise nalezneme spravné a optimalni reseni. Tym vytvori mnohem vice
origindInich ndpadii, nez by to dokdzal ve stejném case jednotlivec. “*°

V souCasnosti kreativni techniky, postupy a metody nachazeji své apriorni
uplatnéni pfi generovani ndpadi, pfiCemz je mozné je individudlné volit na zaklade¢
daného problému. Dulezitou doménou je odlisit se na trhu v komerénim svéte, piinaset
nové kreativni a inovativni ndpady zadavateli projektu ¢i zakazky, coz je hlavnim

poslanim pii tvorbé grafického designu a reklamniho sdéleni.

Mezi nejcastéji pouzivané aktivacni kreativni techniky patii:

e Brainstorming — skupinova technika zaméfena na vygenerovani co nejvétsiho
poctu napadu na dané téma. Tvircem brainstormingu (brain = mozek a storming
= boufeni) je A. F. Osborn, ktery stanovil pét zékladnich pravidel
brainstormingu: zakaz kritiky, uvolnéni fantazie, vzajemna inspirace, kvantita

nad kvalitou, v§ichni ziastn&ni jsou si rovni.®

%8 POULIN, R. Jazyk grafického designu: ilustrovand piirucka vysvétlujici hlavni principy designu.
Praha: Slovart, 2012. s. 13. ISBN 978-807-3915-520.

%9 KOLAJOVA, L., Tymova spoluprdace: Jak efektivné vést tym pro dosazeni nejlepsich vysledkaii.

1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 63. ISBN 80-247-1764-6.

O KONIGOVA , M. Tvofivost: techniky a cviceni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 36.
ISBN 978-80-247-1652-7.
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e Banka napadi — ucastnici pisi své napady na listky, davaji je na jednu
hroméadku a poté se napady viditelné vystavi napt. na nasténku ¢i tabuli. Tak se

mohou &lenové tymu inspirovat podnéty druhych k vymysleni dalsich napadi.

e MySlenkové mapy (mind map) — vytvafeji se pomoci psanych slov
a znazornéni jejich vzajemnych vazeb. Zapis pomoci myslenkové mapy aplikuje
asociativni zplsob zidznamu mySlenek. MySlenkové mapy se tvofi pfi
individualni ptipravé nebo hledani napadi v tymu. Pracuje stexty i obrazky,
prvky i vazbami, svou volnosti a hravosti podporuje tvotivost a kreativitu tvar¢i

osobnosti. "2

Kreativita je chapana jako proces, ktery lze podporovat, rozvijet, formovat, a to
na zaklad¢ vyuzivani riznych kreativnich technik. Kreativitu Ize podporovat nejen
Vv jedinci, ale také v ramci celého tymu. Dilezitym poznatkem je, Ze tymova spoluprace
obvykle zajistuje generovani vétsiho mnozstvi myslenek, nez by vymyslel jedinec sam.
Na zaklad¢ riiznych asociaci a rozdilnych metod je mozné spojovat véci neuveétitelnym

zpusobem, kdy vznikaji zajimava a origindIni feSeni.

2.7 Techniky pro rozhodovani pri vybéru napadii a kreativnich feSeni

V momenté, kdy je k dispozici n€kolik kreativnich ndpadd a riznych feseni,
nastava dilezitd faze selekce a vybéru téch nejlepSich pro nasledovné zpracovani
a prezentaci zadavateli reklamy.

Kolajova doporucuje: ,,...pokud se chceme spravné rozhodnout pri vybéru
reseni, je dobré predem zvdazit, zda dané rozhodnuti neni v kompetenci jednotlivce.
V pripade, Ze tomu tak je, tak neni potreba plytvat casem vsech clenu tymu, kteri by
dany problém Fesili spolecné.“’® Obecné jsou charakterizovany tyto zplsoby
rozhodovani: rozhodnuti jedince (neni vhodné pro tymovou spolupraci); pravidlo

vétSiny (hlasovani); kompromis; konsensus; rozhodnuti na zakladé pasivni rezignace;

nejasné rozhodnuti.

T KOLAJOVA, L. Tymova spoluprace: jak efektivné vést tym pro dosazeni nejlepsich vysledkii.

1. vyd. Praha: Grada, 2006. s. 64. ISBN 80-247-1764-6.

"2 CHADT, K., L. KOURILa J. PECHOVA.. 4rt ofkreativity aneb kreativita jako klicova kompetence
vdobé zmén. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského, 2009. s. 33. ISBN 978-80-86723-82-2.
SKOLAJOVA, L. Tymova spoluprdce: jak efektivné vést tym pro dosazeni nejlepsich vysledkii. 1. vyd.
Praha: Grada, 2006.s. 70. ISBN 80-247-1764-6.
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D. Ogilvy pro rozeznani skvélého napadu definuje pét otazek, které je dobré si
poloZit: ,,Prinutilo mé to zalapat po dechu, kdyz jsem to poprvé videl? Pral bych si,
abych na to prisel sam? Je to jedinecné? Odpovida to presné strategii? Mohlo by se to
pouzivat ticet let? “™* Tyto otazky by mély napomoci vybéru spravného napadu, ktery
stoji za to zrealizovat.

Pfed rozhodnutim a vyhodnocovanim vybéru nipadi, je dobré se znovu vratit
k samotnému zadani. Projit si vSechny body a konfrontovat napady a navrhy se
zadanim. Dilezité¢ je uve€domit si, jaka je hlavni mySlenka, kterd se stdva vychozim
bodem v usudku.

T. Brannam doporuCuje, aby reklamni agentury piedkladaly k samotné
prezentaci predkladanych ndvrhi a riznych feseni tyto podklady:

e vSeobecné podminky z hlediska reklamy,
e reklamni ¢innost konkurence,
e strategie nebo vychozi predpoklady autorského kreativniho tymu,

e navrhované reklamy (napady, myslenky koncepty). "

Predkladané népady a prezentované navrhy klientovi v prvni fazi jsou pouze
koncepty. Nikdy nevypadaji tak dokonale jako hotové findlni verze reklamy a rtznych
komunika¢nich marketingovych material. Proto je vprvni fazi dulezité hodnotit
nejdiive napady a teprve pak se starat o praktické provedeni reklam. Pokud je dobry
napad, tak existuje fada zpusobi, jak reklamu uskutecnit. Proto se nejdiive predklada

klientovi reklamni strategie kreativniho tymu.

" OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. 4. vyd. Praha: Management Press, 2007. s. 16. ISBN 978-80-7261-154-6.
S BRANNAN, T. Jak se déld uic¢innd reklama. 1.vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 137.
ISBN 80-856-0399-3.
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3 KOMUNIKACNI AGENTURY A KREATIVNI TYM

Za tvorbou reklamy obvykle stoji reklamni agentury, dnes také ¢asto oznacované
jako komunika¢ni agentury. SouCasny trh je saturovan velkym mnozstvim reklamnich
a komunika¢nich agentur, a tak vznikd velké konkuren¢ni prostfedi vtéto oblasti

podnikani.

3.1 Komunika¢ni agentury

Zadavatelé reklamy najimaji nezavislé¢ agentury, aby naplanovaly a uskuteCnily
jejich marketingové aktivity. Tento vztah ,zadavatel — agentura® tvofi rozhodujici
organiza¢ni usporadani vreklamnim primyslu. Zadavatelé pti vyuzivani sluzeb
reklamnich ¢i komunikaénich agentur vychazeji ze skuteCnosti, ze reklamni agentury
jsou efektivngj$i pti zpracovani, nacasovani a realizaci reklamniho planu ¢i reklamni
kampané, nebot’” maji nejen potiebné lidské zdroje, ale pfedev§im cenné zkuSenosti
zptedchozich projekti. J. Svétlik definuje komunikacni agenturu jako nezavislou
organizaci ,, ...ktera se zabyvad tvorbou a pripravou reklamnich plani, navrhit reklamy
a zajisteni jejich vyroby, vyuzitim ostatnich casti propagacniho mixu, organizuje Ci
zabezpecuje prondjem reklamniho prostotu v médiich, a to vse v zdajmu klienta. 76

Agentury mohou byt nejen externi (organizace, kterd neni zavisla na Zadné jiné
spole¢nosti a vykonava jednu i vice reklamnich funkci, mize byt specializovana nebo
full-servisova), ale i interni (samostatné oddéleni, které vykonava marketingovou
komunikac¢ni funkci v rdmci obvyklého chodu firmy). Kazdd komunika¢ni agentura
operuje s ur¢itym mnozstvim zaméstnanct v nékolika oddé€lenich (vedeni agentury,
obchodni oddéleni, kreativni oddéleni, produkce, marketingové oddéleni, financni
oddgleni a administrativa).”’

Dalsim dulezitym bodem zdjmu této kapitoly je kreativni tym (tvirce reklamy),
ktery stoji pfimo za samotnou tvorbou reklamy, kreativnimi ndpady, myslenkami

a navrhy.

"® SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 1. vyd. Plzeii: Ales Cenék, 2005. s. 196. ISBN 80-86898-48-2.
""POSPISIL, J.a L. S. ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy. 1. vyd. Kralice
na Hané: Computer Media, 2012. s. 82, 86. ISBN 978-80-7402-115-2.
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3.2 Kreativni tym

Ve vSech oblastech tvirci prace je dulezitd vzijemnd komunikace a synergie
vSech ¢lent kreativniho tymu pro dosazeni spole¢ného cile a zpracovani uspésného
reklamniho prostiedku a sdéleni.

Anglické slovo ,team* (tym) lze vnimat jako zkratku anglickych slov: Together,
Everybody, Achieves, More. Voln¢ pieloZzeno — spole¢né dosahneme vice. ,, Tymem se
rozumi nejlépe t7i a vice jedincu, kteri jsou ve vzajemné interakci a maji pocit spolecné
identity, spolecného vedomi ,,my*. Vsichni se snazi dosdhnout stejného cile. Dodrzyji
nepsané normy c¢i pravidla, podle kterych dobrovolné a z viastnivile pracuji a jednaji. «r8

Sestavit kreativni tym je sloZitd a ndro¢na prace, protoZe kreativni osobnosti jsou
Casto silné a tvrdé povahy, coz miize zptsobovat konflikty. Vytvoteni kreativniho tymu
Ize docilit cestou ,,ze shora“, kdy se tym sestavuje smérem od vedouciho organiza¢niho
pracovnika az po grafiky, designéry, fotografa, stylistu atd. Druhd moznost je sestaveni
kreativniho tymu ,, ze zdola “, kdy se tym vytvoti samovolng, bez zisahu nad¥izenych. "

L. Kolajova popisuje cely proces tymové spoluprace, ktery zacind spravnym
stanovenim cile na zakladé potieb, motivt a vizi zadavatele — firmy. ,, Vzdy by se mél cil
dat do souladu s firemnimi zamery a strategiemi. Nasleduje etapa spravného vybéru
vedouctho a clenit tymu, a to z hlediska jejich osobnostnich, profesnich a jinych
dovednosti i predpokladii.“®® Tym se fidi nastavenym asovym harmonogramem
a instrukcemi vedouciho daného projektu.

J. Bartak uvadi, Ze ,, ...p7i vytvareni tymu je dulezité:
— aby v nem byli komplementarné zastoupeni nositele hlavnich tymovych roli;
— aby se tym vyznacoval duchem solidarnosti, spoluprdce a koheze;
— aby byl Fizen jedinym kompetentnim chairmanem, schopnym kvalifikované
diagnostikovat, vyuzivat a rozvijet disponibilni zdroje tymu;

— aby jeho potencidl byl vyuZit ve prospéch tymovych cili. “®*

8 KOLAJOVA, L. Tymova spoluprdce: jak efektivné vést tym pro dosazeni nejlepsich vysledkii .
1. vyd. Praha: Grada, 2006. s. 12. ISBN 80-247-1764-6.

" KRIZEK, Z. al. CRHA. Jak psat reklamni text. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada Publishing, 2012. s. 95. ISBN 978-80-247-4061-4.

80 KOLAJOVA, L. Tymova spoluprace: jak efektivné vést tym pro dosazeni nejlepsich vysledkii.
1. vyd. Praha: Grada, 2006. s. 52. ISBN 80-247-1764-6.

8L BARTAK, J. Persondlni fizeni, soucasnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2011.s. 74. ISBN 978-80-7452-020-4.
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K vytvoteni kreativni reklamy je vzdy zapotiebi vice, nez jen mit v agenture
vysoce kreativni jedince. Roli zde totiz hraje vice faktorii. Dle J. Svétlika dulezity vliv
sehrava:

e VnéjSi prostiedi — tvoii klienti (zadavatelé) reklamni agentury, na kterych
zalezi— ti urCyji, do jaké miry miize byt reklamni pojeti kreativni a netradic¢ni.

e Vnitini klima reklamni agentury — organizacni podpora, podpora vedeni,
podpora ¢lent pracovniho tymu, dostate¢né zdroje, pracovni prostiedi zaméfené

na vyzvy, svoboda, nizkd mira vnitinich ptekazek, niz§ipracovni zatéz. 82

Diky dobré tymové spolupraci je vétsi Sance splnit ukol v potfebném Case
a kvalité, zejména pokud jde o zakazky vét$iho rozsahu. Kazdy ¢len kreativniho tymu
plni svou vyznamnou roli, ma ur¢ité¢ zkusenosti, dovednosti, schopnosti, zptisob mysleni
a vidéni svéta. Vzajemnym pisobenim ¢lend kreativniho tymu, interakci a komunikaci

se podporuje samotny rist a rozvoj kazdého ¢lena tymu.

3.3 Role Kkreativet v procesu tvorby reklamy

S pozici kreativce se lze nejCasteji setkat v oblasti tvorby reklamy, reklamnich
komunika¢nich materialli a sdéleni. Jsou to lidé, ktefi primarné vytvafeji a vymysleji
kreativni feSeni, vytvateji reklamni kampané, davaji reklamnimu sdéleni ptibeh, obsah
aformus cilem oslovit cilovou skupinu v rameci marketingového cile a strategie.

Z hlediska hierarchického uspotfadani ve firmé se nemusi kreativec nachazet
pouze ve vedoucim postaveni, jako jsou funkce creative director a art director, ale mize
byt 1 na nizSich pozicich, jako je naptiklad grafik, projektovy grafik, graficky designér,
textat (copywriter) apod. Kreativcei jsou bud’ zaméstnanci riznych reklamnich agentur,
anebo jsou to lidé pracujici na volné noze, kteti se pak oznacuji jako freelancer.

Mize se zdat, ze kreativei maji v rdmei reklamniho byznysu tu nejatraktivnéjsi
a nejobdivovanéjsi praci, protoze pii tvorbé vyuzivaji svyyj talent a tviir¢i napady. Na druhou
stranu tyto lidé pracuji ¢asto piescas a jsou pod obrovskym tlakem, aby vytvareli zajimavé,

origindIni a efektivni reklamy, které piinesou hmatateIné vysledky zadavateli. %

82 SVETLIK, J. O podstaté reklamy. 1.vyd. Bratislava: EUROKODEX, 2012. s. 110. ISBN 978-80-89447-85-5.
8 CLOW, K. E.a D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2008. s. 136. ISBN 978-80-251-1769-9.
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Podle nékterych nazort byvaji kreativni lidé ponékud vystfedni, nekonvencni,
nezavisli, asertivni, sobéstacni, odolni, pfirozen¢ zvédavi, skepticti, vysoce tolerantni
k nejistoté, ochotni riskovat, maji silné ego a jsou vnitiné motivovani.®

Na pozadi tvorby reklamnich a propaga¢nich materiali, rtznych reklamnich
sdéleni a tvorby vizuald, stoji fada kreativcti a tvirct reklamy. V tomto smyslu lze

mluvit o kreativnim tymu tvofeném fadou lidi, kteti disponuji s riznymi osobnostnimi

rysy, schopnostmi, zkuSenostmi, dovednostmi a zastavaji rtizné pozice.

o wr

Kreativci (tviréi osobnosti) v procesu tvorby reklamy:

e Creative director (kreativni feditel) — musi mit schopnost vést projekty od
zadani, konceptu az po realizaci, generovat napady, navrhy a spolupracovat
S kreativnimi tymy. Jedna se o vedouci postaveni kreativniho oddéleni.

e Art director (vytvarny feditel) — v reklamé znamena umélecky, vytvarny feditel
— osoba odpovédna za uméleckou, obrazovou a funkéni stranku projektu. Art
director je soucasti kreativniho oddéleni agentury.

e Copywriter (textai') — piSe reklamni a marketingové texty, slogany apod.

e Account manager — zajistuje komunikaci s klientem, fidi jednotlivé zakazky,
pfipravuje kreativni brief (zadani), ptipadné tfesi debrief (doplnéni chybéjicich
informacido zadéni). 8°

e Graphic designer (graficky designér, nékdy oznacovan pouze jako grafik) —
osobnost pracujici v oboru tvorby grafick¢ho designu. Vysledkem jeho grafické
praice mohou byt rizné letdky, plakaty, billboardy, corporate identity,
piktogramy, ikony, obalovy design, etikety, publikace, Casopisy apod. 86

Vybér skladby kreativniho tymu se odviji v zivislosti na rozsahu projektu a jeho
pozadavcich stanovenych v zadani. Kromé mnohocetného kreativniho tymu se vSak na
tvorbé reklamy podili 1 samotny zadavatel, ktery je inicidtorem a zdrojem informaci pro

zpracovani reklamnich sdéleni.

8 SVETLIK, J. O podstaté reklamy. 1. vyd. Bratislava: EUROKODEX, 2012. s. 107.
ISBN 978-80-89447-85-5.

8 JURASKOVA, O., P. HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
1.vyd. Praha: Grada, 2012.s. 11, 26. ISBN 978-80-247-4354-7.

8 Tento posledni bod byl formulovan na zaklad¢€ praktickych zkuSenosti autorky.
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3.4 Tvorba zadani — kreativni brief

Zadani, nebo také kreativni brief, poskytuje kreativci urCity ramec, v némz se
musi pfi tvorbé reklamy pohybovat. Vytvoteni efektivniho reklamniho sdéleni zacina
pochopenim cile reklamy a jejiho cilového publika. Poté se kreativni tym nebo jedinec
dohodne s nadfizenym na tématu reklamniho sdéleni, coz je nastin ideji a mySlenek
(strategickych konceptit), které chce reklama sdélit. Na zdkladé ziskanych informaci se
pak muze kreativec pustit do samotné tvorby reklamniho sdéleni. 87

Pojem brief byl piejat z anglictiny a oznacuje seznam, list, kratky vypis. Jde o produkt
briefingu a obsahuje popis zadani, tedy problému, ktery potiebuje zadavatel vyfesSit
prostfednictvim reklamni kampang. Kreativni brief pfipravuje account manager pro
pracovniky kreativniho oddé€leni reklamni agentury. Obsahem jsou zidkladni instrukce
vymezujici cil reklamniho sdéleni ¢i kampang, cilovou skupinu, pldnovand média, Casovy
harmono gram, omezeni ze strany klienta a dali dopliujici informace.®®

Kreativni brief navazuje na marketingovou a komunika¢ni strategii. Dobfe
zpracované zadani prace tvoii predpoklad dobrého vysledku, kvality a uspéchu
projektu. Preferovanou formou zadani je pisemna forma. USetfit ¢as psanim briefu
muze znamenat prodlouzit projekt o nékolik dnl ¢i tydnd. Dobie definované zadani
totiz usetii spoustu konfliktd nad Spatné pochopenym zadanim. Napsani kvalitniho
briefu je vizitkou prace reklamni agentury a daného account managera, ktery v agenture
predstavuje st&ejni osobu pro komunikaci s klientem,®

V piipadech, kdy neni zadani dostatecné srozumitelné, je nutné pozadat klienta
0 doplnéni briefu — tzv. debriefové otazky. Dilezitost debriefovych otdzek spociva
vV dokonalém poznani zadavatele reklamy a jeho potieb. %

V momenté, kdy je zadani od klienta hotové, zacina skute¢né kreativni faize na
stran¢ tvlircu reklamniho sdéleni. Nastdva okamzik kreativniho mysleni, které musi byt
fizené, organizované, aby bylo mozZzné dojit k Zivotaschopnému, praktickému

a origindlnimu feSenia tim nejlepSim zplsobem fesit cile stanovené v zadani.

8" BALOUSEK, V. Zijte a myslete kreativné: Deset kliciik reklamé, kterd zaujme. 1. vyd. Bmo:
Computer Press, 2011. s. 22. ISBN 978-80-251-2954-8.

8 JURASKOVA, 0., P. HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012. s. 38-39. ISBN 978-80-247-4354-7.

89 BALOUSEK, V. Zijte a myslete kreativné: Deset klicii k reklamé, kterd zaujme.

1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 22. ISBN 978-80-251-2954-8.

0 pOSPISIL, J.a L. S. ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky pnivodce svétem reklamy.

1. vyd. Kralice na Hané: Computer Media, 2012. s. 92. ISBN 978-80-7402-115-2.
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3.5 Dalsi vyznamné aspekty tvorby reklamniho sdéleni

Celym procesem tvorby reklamniho sdéleni prostupuje potieba komunikace
zadavatele s reklamni agenturou, bez niz by pochopitelné nebylo mozné projekt zdarné
dokoncit. Komunika¢ni proces ma svij pribéh jak ze strany zadavatele reklamniho
sd¢leni, tak ze strany reklamni agentury. Reklama je druhem marketingové komunikace,
ktera se odehrava mezi subjektem a cilovou skupinou piijemcti. Tento vzijemny vztah
neni jednoduchy, protoZe do n€j vstupuje celd fada prvkii a aspekti, které tvoti:

e Subjekt reklamy — reklamni sd€leni, které vznika na zékladé poptavky klienta.

e Predmét a cil reklamy — pfedmétem je obvykle vyrobek ¢i sluzba. Cilem byva
v komerc¢ni oblasti reklamy obvykle prodej a nasledné zisk.

e Realizator reklamy — zpravidla reklamni ¢i marketingova agentura.

e Reklamni sdéleni — hlavni myslenka, napad.

¢ Reklamni prostiedky — graficky navrh reklamnich komunika¢nich prosttedk,
designu produktu, reklamniho textu, firemniho sloganu apod.

e Reklamni média — umoznuyji distribuci reklamnich prostfedkti. K hlavnim
médiim patii tisk, televize, rozhlas, nosi¢e venkovni reklamy.

e Cilové skupiny — potencionalni klienti a spotiebitelé. %

Tyto zdkladni pojmy si tedy musi zadavatel s realizdtorem vyjasnit, aby byla
jejich komunikace efektivni a dokézali si tak porozumét. Reklamni komunikace musi

byt fizend jak ze strany realizatora, tak ze strany zadavatele.

Dalsi dileZitou soucasti tvorby reklamniho sdéleni je stanoveni harmonogramu,
ktery predstavuje Ziddouci organizaci jednotlivych pracovnich ukond, aby byl cas
vyuzity co nejefektivnéji v kontextu s cilem vyty¢enym v zadani. Velkou roli sehrava
samotny rozpocet (financni plan), ktery urCuje mantinely rozsahu tvorby reklamniho
sdéleni. Je to ¢astka vynaloZend na reklamu a finan¢ni rozpis ndkladi. Podle P. Kotlera
je potieba se ptirozhodovani o vysirozpoctu tidit: ,, ...stadiem Zivotniho cyklu vyrobku,

podilem na trhu, spotiebitelskou zdkladnou, reklamou konkurence ... ¥

L KRIZEK, Z. al. CRHA. Jak psat reklamni text. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada
Publishing, 2012. s. 28-30. ISBN 978-80-247-4061-4.

92 KOTLER, P. In: JURASKOVA, O., P. HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 204. ISBN 978-80-247-4354-7.
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4 GRAFICKY DESIGN — TVORBA VIZUALNI
KOMUNIKACE

,,Design nemuzeme uchopit rukou. Neni to véc. Je to proces, systém, zpiisob
mysleni. «93

Graficky design ma své piesahy do oblasti filozofie, sociologie, sémiotiky,
psychologie, mentdlntho mapovani, principid komunikace (mezilidské, socidlni,
marketingové, reklamni) a dalSich obort. Jde o vyuZivani znalosti t€chto oblasti lidské
¢innosti a jejich aplikovani do praxe. Pro kazdou tvirci osobnost je dulezité veédét, jak
funguje lidsky mozek, pamét’, jakym zpisoben lidé mysli, vnimaji a reaguji na urcité
podnéty, nebot’ tyto poznatky lze nasledné efektivné vyuzit pfi tvorbé UspéSného,

pusobivého grafického designu.

4.1 Pojeti grafického designu

Graficky design je nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota a soucasti
tzv. vizualni kultury, discipliny, kterd se v poslednich letech vyvijiparaleln¢ vedle d¢jin
uméni. Podstata grafického designu se zabyva ,, ...vizualitou v souvislosti s riznymi
formami médii, komunikace a informace v dnesni spolecnosti. (...) Vizudalni studia
zkoumaji kulturu jako systéem vztahii, analyzuji formy obrazii a jejich vyznamy
s respektem k riiznym médiim a formdm komunikace.<®*

A. Twemlow nahlizi na graficky design jako na faktor: ,, ...jehoz prostiednictvim
je zprava prijimana verejnosti. Muze ji pretvorit do transparentnéjsi podoby, miuze ji
dodat duraz nebo  podporit  ruzné jeji  interpretace.  Miize  rozveselit
a pobavit.“®® Ztohoto pohledu je tedy ziejmé, 7 graficky design miZe predavat
informace vruznych podobach a také dokaze vyvolavat emoce, ¢imz pfedavanou
zpravu umocni. R. Poulin uvadi Ze naplni grafické prace je vizudlni interpretace
a predpokladem U¢inné komunikace je: ,,...hluboké a soustavné docenéni a respekt

K vyznamu slovnich sdéleni. (...) Vizualni komunikace se podobné jako ta pisemnd ci

mluvena sestava 7 analyzy, planovani, uspordadavani a nakonec vyresi konkrétni otdazky.

% AMBROSE, G. a P. HARRIS. Designové mysleni: graficky design. 1. vyd. Bro: Computer Press,
2011.s. 6. ISBN 978-80-251-3245-6.

% NOVA CKOVA, K. Graficky design a Petr Babdk. [online]. Bmno, 2006. [cit. 2014-02-25]. Diplomové
prace. Masarykova univerzita, Filosoficka fakulta, Seminaf déjin uméni. Vedouci diplomové prace: PhDr.
Ladislav Kesner, PhD. Dostupné z: http://www.laboratory.c z/attachments/20080718042824.pdf

S TWEMLOW, A. K éemu je graficky design? Praha: Slovart, 2008. s. 73. ISBN 978-80-7391-027-3.
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Kdyz mluvime ¢i piseme, intuitivné volime slova a zpiisoby jejich spojeni tak, abychom
ucinné sdelili, co mame na mysli. Téhoz vysledku lze dosahnout a docilit i obrazovymi
prostredky, ale autor promluvy, grafik, musi byt neméné intuitivni. “% pokud si graficky
designér ma dobfe osvojit zdkonitost vizudlni komunikace grafick¢ého designu, musi se
piedevsim naucit myslet o¢ima. Rozvijeni vizualniho smyslu se podobé zvladnuti nového
jazyka, ktery ma svou vlastni abecedu, slovni zasobu isyntax.

., Graficky design pomaha lidem rozlisovat napady, realizovat volby, vymyslet
pldny, orientovat se kazdodennim Zivoté a prostiedi.®’ Jde o vyznamny komunikaéni
prostfedek, ktery nejen Ze plni svou funkci pfedavani informaci, ale navic je dokéze
poskytnout hravou formou.

Zpohledu tvir¢i osobnosti je graficky design nekoneCny proces zkoumani,
studovani a prace, pficemz pomoci ziskanych informaci dava obsahu vizualni podobu.
Obsah a forma grafického designu je ze strany tviirce zakddovana, pficemz relevantni

data a informace jsou komunikovany pomoci znakt, barev, pisma, obrazu apod.

4.2 Vizualni komunikace grafického designu

., Neni diilezité, na co se divdte, ale co vidite.®® Lidsky mozek vnima ur&ité tvary
a zakonitosti mezi nimi — jako je podobnost, uzavienost, blizkost, kontinuita, symetrie,
barevnost atd. Na zakladé téchto atributl lze realizovat dany napad, myslenku do
vizualni podoby. Pomoci kompozice jednotlivych prvkii umisténych na plose lze dodat
obsahu smysl a 1ad.

Pti tvorbé grafického designu je dullezit¢é umét informace strukturovat,
analyzovat, filtrovat, organizovat a hierarchizovat, tedy davat sdélované informace do
souvislosti tak, aby jim pfijemce snadno porozumél. Do kontextu zikladnich znalosti
tvar¢i osobnosti patii také perfektni znalost barev, kontrastu a jasu a také uméni s nimi
pracovat. Osobitou funkci pti tvorbé vizudlniho sdéleni plni také typografie a pismo,
nebot’ prave jim je Casto nejpodstatnéjsicast informace predavana.

Pomoci selekce a hierarchie uspotfadani jednotlivych prvkl, celkové tvorby

obsahu komunika¢niho sdéleni, napt. vybéru barvy, tvaru, pisma, symboliky, pouzitim

% THOREAU, H. D. In: POULIN, R. Jazyk grafického designu: ilustrovana prirucka vysveétlujici hlavni
rincipy designu. Praha: Slovart, 2012. s. 8-9. ISBN 978-807-3915-520.
"TWEMLOW, A. K cemu je graficky design?. Praha: Slovart, 2008. s. 22. ISBN 978-80-7391-027-3.
% POULIN, R. Jazyk grafického designu.: ilustrovana prirucka vysvétlujici hlavni principy designu .
Praha: Slovart, 2012. s. 8. ISBN 978-807-3915-520.
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fotografie, ilustrace a kompozice, ptedava tvirci osobnost s realizovanym projektem
1 emoce. Emociondlni hladina a kognice grafickému designu pfedava vlastnosti jako
neutrdlni, Cisty, srozumitelny, napadity, originalni, nadCasovy, sympaticky, decentni,
hravy, kritizujici, alarmujici apod., ¢imZ vznikd piidand hodnota originalnosti Citové
zabarveni vizualniho sdéleni se opét opird o zdkladni pozadavky a cile nastavené
v zadani dané¢ho projektu ¢i kampané.

Dobry graficky design je zavisly na tom, co chee kreativec sdélit ptijemei. Ugel
a vyznamnost jednotlivych mySlenek a stanovenych cilii jsou vyznamnymi faktory pti
rozhodovani, jak strukturovat jednotlivé Casti a prvky vizualniho sdéleni. Jako
prostfedky vizudlniho vyjadfeni tviiréi osobnost vyuziva naptiklad principy grafického
designu, symboliku, abstrakci, typografii, ilustraci, fotografii ajejich vzajemnou

kombinaci.

4.3 Systém komunikace grafického studia versus zadavatel

Odborné cinnosti v oblasti grafického designu zajistuje graficky designér
(grafik) a dalsi tvir¢i osobnosti, které se piimo podili na tvorbé reklamnich
a propagacnich materiald, grafického feseni a vysledného zpracovani celkového vizualu
komunikac¢nich materidli. VSechny tyto osoby jsou soucasti kreativniho tymu. Patii sem
kazdy, kdo se podili na tvorbé daného reklamniho sdéleni, ma své specifické postaveni,
kompetence a pracovni zafazeni.

Tvir¢i osobnosti jsou nejen tvirci vizualnich komunika¢nich materiali a sdélent,
ale jsou zaroven i soucasti slozit€¢ho systému komunikace, Vramci néhoz se vyménuji
informace ohledné¢ téchto klicovych pojmi: zadavatel (zdkaznik), specifikace zadani
(kreativni brief), zamér, rozpocet (financni kalkulace), casovy harmonogram, tvorba
grafickych navrha (designu), sazba, korektury, tiskova piiprava, specifikace barevnosti,
certifikovany barevny natisk, tisk, vyroba, kontrola vystupi, distribuce apod.

Na zacatku pracovniho procesu a tvorby grafického designu je dilezit¢ si umét

odpovédst na tyto zakladni otazky:*°

Pro¢? — Co? — Kdy? — Za kolik?

99 ELISKA, J. Vizudlni komunikace: graficky design. [online]. [cit. 2013-10-27] Dostupné z:
http://www.jirieliska.cz/fileadmin/user_upload/knihy/Grafick% C3% BD%?20desicn03.pdf
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Na zacatku celého pracovniho procesu a tvorby vznikd nejdiive poptavka ze
strany zadavatele (zakaznika). V tomto bod¢ je predem dulezité odpovédét na vsechny
dulezité otazky, nez zaCne samotna tvorba grafického designu a realizace projektu, aby

bylo jasné, Ze si v§ichni zuCastnéni rozumi.

Tato ¢éast zahrnuje zikladni faktory, které ovliviiuji celkovy pracovni proces:

o Zamér a cil — znamend piesna definice cili zadani projektu, zakdzky, kampané,
které musi odpovidat pfedstavam marketingové strategie dané firmy, instituce nebo
organizace. Na tomto misté je dulezité si umét odpoveédét na otazky proc€ a co je
cilem, protoZe na né navazuji dalii realiza¢ni kroky. 1%

e Zadani (kreativni brief) — vznik4 na zaklad¢ urCeni cili projektu, zakédzky nebo
kampané. Predstavy zadavatele je nutné presné specifikovat, navrhnout
adekvatni prostfedky, metody realizace a pozadavky na tvorbu navrhil. Zadani
obsahuje vymezeni cilové skupiny a segmentu trhu. Vznikaji zikladni témata,
nastin ideji, mySlenek a koncepti, od kterych se odviji tvorba ndvrh a kreativni
feSeni ze strany grafickych designéri. Soucasti zadani by mély byt takové
informace, které umozni grafikovi nebo designérovi spravné zahdjit ndvrhovy
proces. Stanovuje se také rozdéleni kompetenci a vymezeni odpovédnosti Clent
tymu, které je nutné pro sestaveni zadani a nasledné feseni projekti. %t

e Harmonogram — stanovuje terminy a jednotlivé realizacni kroky, etapy,
postupy. Harmonogram musi byt z obou zG¢astnénych stran — zadavatel versus
zakaznik — schvalen. Ob¢ strany se zavazuji k respektovani a dodrzovani
stanovené dohody. Jakékoliv zasadni zmény musi byt pfedem odsouhlaseny
obéma stranami, protoze mohou ovlivnit konecny termin dodavky, piipadné
narusit nebo znemoZnit celkovy pribéh realizace. *°2

¢ Rozpocet (finanéni plan) — vymezyje mantinely finan¢nich nakladd na tvorbu
grafického designu a celkového zpracovani projektu, zakézky, kampané.

Finan¢ni rozpocet je ur€ujicim faktorem rozsahu dané¢ho produktu. Soucésti je

navrh, koncept, konzultace, korektury, ptedtiskova piiprava, tisk, distribuce

Y0BLISKA. J., Vizudlni komunikace: graficky design. [online]. [cit. 2013-10-27] Dostupné z
http://www.jirieliska.cz/fileadmin/user_upload/knihy/Grafick% C3% BD%?20desicn03.pdf

101 BALOUSEK, V. Zijte a myslete kreativné: Deset klicii k reklamé, kterd zaujme. 1. vyd. Bmo:
Computer Press, 2011. s. 36. ISBN 978-80-251-2954-8.

192 HORNAK, P. Abeceda reklamy. 1. vyd. Bratislava: Grafosit, 1997. s. 86. ISBN 80-967701-7-9.
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a dalsi stanoveni, které vychazi zdohody obou stran, tedy jak zadavatele, tak
realizdtora. Rozpocet se mize liSit od konecné ceny, jelikoz v pribéhu prace
muze dochdzet ke znaCnym zménam a upravam grafick¢ho feseni. Z divodu
neustalych zmén ze strany zdkaznika (zadavatele) je dobré tuto moznost
dodatecného navySeni financnich prostredkti podlozit smlouvou. Piipadné by

mé&l byt tento cenovy limit dohodnut pted zah4jenim tvorby a realizace. %3

Obrazek 6 popisuje komunika¢ni proces mezi zadavatelem a grafickym studiem.
Pokud je proces grafického designu organizovany, umoznuje dosahnout toho, aby byl

vysledny produkt v souladu se vSemi kritérii nastavenymi v zadani.

Obrazek 6: Proces komunikace grafického studia versus zadavatel
[ ]

!

v

informace, poptavka, zadani
projektu/zakazky/kampané

Grafické/designové studio
produkce, graficky designér (tvirci osobnosti)

Schvalena realizace

dsg‘,‘:ﬁ;" projektu/zakazky/kampané

Distribuce
dodavka
Tiskova pfiprava Tiskova produkce |
prepress —>» tisk

korektury kartonaz

Zdroj: Eliska J., Vizuadlni komunikace graficky design, graficky upraveno autorkou prace

Na ziklad¢ nastaveni vSech Ctyi bodli (zZamér a cil, zadéni, harmono gram, rozpocet)

zaCind proces tvorby konceptti a navrhti grafického designu. Tvtirci se striktné drzi pravidel

vvvr

designu je preméiiovat data na informace a informace na smyslupind sdéleni. “*°*

193 ELISKA, J. Vizudlni komunikace: graficky design. [online]. [cit. 2013-10-27] Dostupné z
http://www.jirieliska.cz/fileadmin/user_upload/knihy/Grafick% C3% BD%20desicn03.pdf
1%4'MccoY, K. In: POULIN, R. Jazyk grafického designu: ilustrovana prirucka vysvetlujici hlavni
principy designu. Praha: Slovart, 2012.s.9. ISBN 978-807-3915-520.
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4.4 KEtapy rizeni tvorby grafického designu z pohledu tviircii

Kreativni cesta od samotného zadani zakazky K hotovému reklamnimu

vizualnimu sdéleni, grafickému anebo designovému feSeni ma sva pravidla a prochdzi

nckolika etapami samotného procesu tvorby:

Uvazovani — na zidklad¢ specifikace a zpracovaného kreativniho briefu zac¢ina
faze uvazovanio projektu, zakdzce, kampani.

ResSerse — ziskavaji se informace, tedy vSe, co je potfeba védét o zakazce,
klientovi, jeho firemni filozofii, prostfedi Dulezitou soucasti této fize je
prazkum trhu a postaveni klienta na trhu v porovnani s konkurenci, pii¢emz se
vyuziva kvantitativni a kvalitativni prizkum.

VymySleni napadi — v této fazi se ¢lenové kreativniho tymu snazi vygenerovat
co nejveétsi mnozstvi ndpadl, a to naptfiklad pomoci brainstormingu,
mySlenkovych map, skicovani, analytického pftistupu ,,shora doli* se
zaméfenim na produkt, sluzbu ¢i klienta, nebo pftistup ,,zdola nahoru*
zamétujici se na zdkaznika €1 uzivatele.

Vytvareni prototypi — zhmotiovani nipadl a jejich ndsledné predklddani
K posouzeni vedeni reklamniho anebo grafického studia. Pred definitivnim
vybérem jednoho feSeni ze vSech je dobré zpracovat do podoby prototypu ta
feSeni, které vypadaji nejlépe, a prototypy nasledné otestovat. Napiiklad
pii vytvateni novych obald je vhodné vytvofit prototyp a vyzkouset, jak bude
design pisobit v realité, nestaci jen vizualizace v pocitaci.

Vybér fteSeni — faze, kdy jsou navrhovand feSeni porovnavdna s cili
stanovenymi v zadani, arozhoduje se, které znich vyhovuje pozadovanému
ucelu. Pfi vybéru vhodného teSeni vstupuji do hry dalsi faktory, jako jsou
naptfiklad financni naklady a cCas. DalSim faktorem mize byt rozdilny nazor
grafika a klienta. Na konci této faze klient odsouhlasi zvolené grafické nebo
designové feseni.

Implementace — piedstavuje realizaci grafického nebo designového feseni.
Upfestiuji se vyrobni parametry, jako je napiiklad tiskova kvalita, mnoZstvi,
piipadné u tisku certifikovany natisk nebo kontrola vystupnych dat. Tato faze

kon¢i pfedanim realizovaného dila klientovi.
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e Uceni se — ziskavani zpétné vazby — tato fize pomaha grafikovi ¢i designérovi
vdal§im profesnim rlstu, nebot mu poskytuje informace o UspéSnosti
realizované¢ho projektu a podnéty ke zlepSeni. Nejdllezitéjsi je zpétna vazba od
klienta, cilové skupiny a vyhodnocovani, zda pouzité feseni spliuje cile zadani.

Diky tomu mize grafik ¢idesignér v budoucnu dosahovat lepsich vysledki. 10°

Zadny grafik se pti tvorbé grafického designu neobejde bez dobrych napadi,
ideji, inovativniho feSeni a kreativniho mySleni, coZ mu dava moznost své produkty
vizualné odlisit. Kreativné myslet znamena dokazat graficky design produktu ¢i dan¢ho
reklamniho sdé€leni posunout do nové vizudlni dimenze. Pti tvorbé reklamniho sdéleni
je dulezit¢ mit neustale na paméti cilovou skupinu, el a poslani vizualniho sdéleni,

které ve findlnim efektu dany produkt ¢i sluzbu prodava.

4.5 Pravidla grafického designu

Pomoci grafického designu se sdéluji informace o produktu, konceptu ci
spole¢nosti. Kazdy tviirce grafického designu se potyka s problémem volby spravné
kombinace jednotlivych prvka grafického designu, kterymi ma piedat vizualni sdéleni

co nejstyloveéj$im, nejorigindIngj$im a nejucinnéjSim zpltisobem.

R. C. Parker mez zakladni pravidla grafického designu radi:

o Ukel — kazdy graficky design by mél spliiovat konkrétni funkci a byt Gcelny.
Vybér jednotlivych prvktt ma sdélnou hodnotu, ktera musi byt ve vzajemné
shod¢ s nastavenymi cili a byt zaméfena na vybranou cilovou skupinu.

e Proporce — velikost grafického prvku musi byt ddna jeho relativni dileZzitosti
a okolim, v némz se nachazi.

e Prehlednost — kvalitni graficky design pomahd piijemcti daného sdéleni
vrychlé orientaci Jedna se o logicky sled myslenek a udalosti. Znamena to také
zalit ¢ist v levém hornim rohu a pokracovat doprava a doli.

e Jednota — je duslednost, ktera vede k jednotnému vizualnimu stylu. Grafické
feSeni musi byt vnitiné konzistentni v rdmci ostatnich pouzitych vizualnich

prvki a elementti.

195 AMBROSE, G. a P. HARRIS. Designové mysleni. Graficky design. 1. vyd. Brmo: Computer Press,
2011.s. 14-29. ISBN 978-80-251-3245-6.
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e Kontrast — dava grafice komunika¢nich materiali dynami¢nost. Jedna se o praci
Sbarvou, tmavymi a svétlymi misty, velikosti fotografie ¢i ilustrace nebo
velikosti pisma. Pusobivé grafické feseni je zaloZzeno na optimalni vyvazenosti
kontrastu a jednoty.

e Celkovy obraz — graficky design je jako sklddanka, ktera se skladd zrtznych
grafickych prvk a elementi. Jedna se o kompozici (Symetrie, asymetrie)
a hierarchii jednotlivych grafickych prvka.

e Umirnénost — cilem je jednoduchost a je nejobtiznéjSi designérskou zasadou.
Piikladem je naptiklad drzet se peclivé vybranych typti pisma, styli a velikosti.

e Duiraz na detail — pozornost vénovana detailu, ktery je zakladem kvalitniho
grafického designu. Detailem se mysli pouziti jak jednotlivych grafickych

nastroju a prvkd, tak pisma, kompozice atd. 106

Pokud ma byt graficky designér uspé$ny, musi si uvédomovat vSechny vzijemné
souvislosti — profesionalni, spolecenské, obchodni, technologické, estetické,
psychologické, kulturni atd. Graficky design znamena pfeddvat mySlenky, napady,
sd€leni, informace pomoci vizualizaci a k tomu vyuzivd vizudlnich prostredkt

a elementi. 1%’

Dulezitou schopnosti tvir¢i osobnosti pii tvorbé grafického designu je umét
volit nejvhodnéj§i vyrazové prostfedky a nastroje pro dany projekt ¢i zakazku.
V procesu tvorby grafického designu je dilezitd synchronizace vSech prvkil, znaki,
informaci a vyuzivani grafickych principt. Je to uméni pracovat s relevantnimi
informacemi nastavenymi v zadani a pfeménovat je na smysluplna sdéleni formou

vizualizaci.

1% pARKER, R. C. Profesiondlni design v reklamé. Bro: Softpress, 2000. s. 27-40. ISBN 80-902-8240-7.
WTELISKA, J. Vizudlni komunikace: graficky design. [online]. [cit. 2013-10-27] Dostupné z
http://www.jirieliska.cz/fileadmin/user_upload/knihy/Grafick% C3% BD%?20desicn03.pdf
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5 VIZUALNI ELEMENTY GRAFICKEHO DESIGNU

Da se tici, ze graficky design je jako alchymie, kdy jsou pti michani pouzivany
ruzné obrazové ingredience a dana osoba pfitom musi dokonale znat jejich vlastnosti
avzajemné pusobeni, aby mohla dosdhnout kyzeného vizualniho stimulu V pfijemci
konkrétniho komunika¢niho sdéleni.

Do procesu tvorby grafického designu vstupuje fada vizualnich vyrazovych prvki
a prostredki, se kterymi tviirce musi umét pracovat a pouzivat je. Tato kapitola obsahuje
pouze zlomek pouziti principt grafického designu. Ve skutecnosti maji mnohem veétsi

spektrum prvk1, nastrojt, pravidel apod.

5.1 Tvar - format— proporce — kompozice

Tvorba grafického designu vyzaduje myslet ve vzajemnych souvislostech,
pUsobeni a propojeni — a to jak grafickych elementt, barevnosti, pouziti pisma — tak ve
vzajemnych proporcich ve vztahu k prostoru, rozmériim ¢i objemu obalu. Ve musi byt
vytvofeno ve vzaijemné symbidze a komunikacni interakci.

Pomér velikosti formatu ve srovnani s velikosti materialu v ném muize zménit
vysledné vnimani celkového designu. Ve velkém formatu bude umisténi malych objektt
pusobit ukdznéné, umirnéné, zdrZenlivé. Pokud vSak budou do stejného formatu
umistény objekty velké, pak se vysledny efekt zméni na ndpadny a vyrazny. 1% Forma
(utvar, obrazec) je povazovana za pozitivni prvek. Prostor kolem (pozadi, pole) je
povazovan za negativni — samoziejm¢ ne ve vyznamu Spatny ¢i zdporny, ale ve vztahu
protikladny k objektu. Forma a prostor se vzijemné doplituji. Vzajemné ptisobeni urcuje
vysledny vizualni dojem, dynamiku a opticky rozmér vnimany uzivatelem. Orientaci
a chapani souvislosti grafickych prvkid vdaném obsahu vizudlntho pomadhd vizualni
hierarchie. Potfadi prvku ve vizualni hierarchii se uruje tak, aby jednotlivé elementy
navzajem nesoupefily, coz znamena potlacit nebo naruSit nékteré vlastnosti tvard,
napiiklad jejich velikost, hustotu nebo interval umisténi, a jiné elementy naopak

zdtiraznit, 1°°

198 SAMARA, T. Graficky design: zdakladni pravidla a zpiisoby jejich poruSovani.

Praha: Slovart, 2008. s. 35. ISBN 978-80-7391-030-3.

199 SAMARA, T. Zaklady grafického designu: vizudlni elementy, techniky a strategie pro grafiky .
Praha: Slovart, 2013. s. 18. ISBN 978-80-7391-698-5.
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Celkova kompozice a logika uspofadani jednotlivych prvkt vytvari vizualni
dojem, tzv. vizualni logiku. Promys$lena a vystéibena kompozice vyzaiuje jasné sdéleni.
Naopak nedostatec¢né promyslena a nesrozumitelna kompozice mize vyvolat rozpadity
dojem.1*°

Kazdou grafickou kompozici fidi Symetrie a asymetrie. Symetrie je kompoziéni
stav, kdy jsou prvky a tvary rozmistény soumérné podle stfedové osy a vytvari
zrcadlovy efekt, coZ znamend, Ze prostory nebo obrysy na obou stranach jsou piiblizné
totozné. Opacnou logikou je asymetrie, kdy tvary nerespektuji zddnou centrdlni osu.
Symetrie podporuje dojem klidu a asymetrie pocit dynamiky. '

Tvar, format, proporce a kompozice sehravaji dulezitou roli pfi tvorbé
grafickych navrhti obalového designu. Vsechny grafické prvky, elementy, pouziti barev,
pisma, riznych tvari vytvari ve vzajemném propojeni specifickou vizualni podobu. Jde
0 slozity proces, Vramci které¢ho existuji urcitd pravidla, zakonitosti a principy, které

napomahaji vytvorit dobfe pusobicidesign.

5.2 Kontinuita textu a obrazu

Mezi textem a obrazem musi probihat vzajemna interakce. Text, stejné jako obraz,
obsahuje svétlé a tmavé oblasti linearni pohyb, objem, obrysy, oteviené
1 uzaviené prostory, hmotu a rtizné textury. Je dulezité si uvédomit, ze text neni rovnocenny
S obrazem, ale obraz pfimo dotvafi a navic interpretuje informacni slozku grafického
designu. Kouzlo je vtom, Ze na jedné strané vytvaiime mezi obrazem a textem rovnovahu
a podobnost, ale na druhou stranu musime vytvorit i uréitou miru kontrastu, 12

Tvary pismen mohou zesilit emocionalni u¢inek. Napiiklad pismo zaoblenych
tvarl mize vyjadfit Zens$téjsi styl, proto se také Casto pouzivad u kosmetickych obald.

Produkty ur€ené pro muze vyzaduji opak, tedy hranatéj$i pismo, kter¢ ma muzné;si

vzhled. Emociondlni obsah také vyjadiuje barva pisma. Teplej$i nebo tlumenéjsi

110 SAMARA, T. Graficky design: zdakladni pravidla a zpiisoby jejich poruSovani.

Praha: Slovart, 2008. s. 41. ISBN 978-80-7391-030-3.

UL SAMARA, T. Zadklady grafického designu: vizudalni elementy, techniky a strategie pro grafiky .
Praha: Slovart, 2013. s. 19. ISBN 978-80-7391-698-5.

Y12 SAMARA, T. Zdklady grafického designu: vizudini elementy, techniky a strategie pro grafiky.
Praha: Slovart, 2013. s. 30. ISBN 978-80-7391-698-5.
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odstiny povazujeme za zenst¢jSi, zakladni barvy za détské, zatimco tmava burgundska
cerven), lesni zelen nebo ndmotnickd modr patfi vétsi mérou muzim. 113

P. Burgess o tist¢ném pismu piSe: ,,...je nezbytné, dava smeér, ujasnuje
informace a nuti nds kupovat si vyrobky, coz jsou uctyhodné atributy pro oblast
grafického designu. “*** Jsou grafici a typografové, ktefi posouvaji hranice ti§téného
pisma, experimentuji a vyvijeji zéklady typografického zdokonaleni. V soucasnosti
existuji rtizné styly fonti, typy a grafické podoby od elegantniho, tradi¢niho, odvazného
az po hranaté, abstraktni atd. N&kterd pisma vypadaji seriozn¢ nebo konzervativng,
zatimco jind mohou byt veseld, mladistva, legracni ¢i moderni. Kazdy typ pisma
vypravi jiny ptibéh a vyvolava v prijemci rozdilné pocity.

Pracovat spismem je uméni, kter¢ vyzaduje nejen hluboké pochopeni
zakladnich spletitosti typografie, ale také pozorné vnimani nepatrnych detaild. Pismo je
soucasti celkového vizualniho sdéleni rtiznych reklamnich materiald, plakatt, katalogt,
letdkd, casopist, reklamnich tiskovin, neperiodickych tiskovin, obald, knih apod.

Soucasti grafické Upravy je typografie, kterd se zabyva organizaci pisma v ploSe.
M. Pecina tvrdi, ze typografickd tprava ma byt adekvatni obsahu, coz znamena hledani
vzajemné¢ho vztahu mezi pismem a textem, textem a obrazem, mezi celkovym
vyznénim upravy, aby byl vytvofen uceleny vyraz prostfednictvim volby pisma, barev
acelkové kompozice.!™® Dulezita je také Gitelnost pisma, zejména zpohledu jeho
funk¢nosti a potieby jasného sdéleni obsahu pfijemci Samotny vybér fontu také
signalizuje zménu ve vyznamu nebo funkci vizualniho sdéleni. U textu je predevs§im
dulezitd ,,...vizudlni srozumitelnost, ktera zpravidla zavisi na velikosti a typu pisma,
kontrastu, bloku textu a prokladu pouzitych znakui.«**®

Idedlni je pouziti jednoho druhu pisma v rtiznych obménach velikosti, feza ¢i
kurzivy. V nékterych ptipadech je mozné pouzit druhy typ pisma pro ozvlaStnéni
textury nebo zviditelnéni néjaké dopliujici informace. Neni vSak vhodné volit mnoho

typl pisma najednou. Z estetického hlediska trocha stiidmosti u volby pisma znatelné

B SALTZ, 1. Ziklady typografie: 100 principii pro praci s pismem. Praha: Slovart, 2010. s. 14.

ISBN 978-807391-404-2.

114 BURGESS, P. In: LOEW Y W. H. 1000 zpusobii zpracovani pisma. tvar pismena dotazeny

k dokonalosti. Praha: Slovart, 2006, s. 5. ISBN 80-720-9882-9.

115 PECINA, M. Knihy a typografie. 2. vyd., rozs. Bro: Host, 2012. s. 45. ISBN 978-80-7294-813-0
118 ) IDWELL, W., K. HOLDEN a J. BUTLER. Univerzalni principy designu: 125 zpiisobii jak zvysit
pouZitelnost a pritazlivost a oviivnit vnimani designu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 148.
ISBN 978-80251-3540-2.
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podpofi vizvalni jazyk dila. Mezi dalsi vizualni prvky v procesu tvorby patii znaky

a obrazy.

5.3 Znaky a obrazy

Znak je ufinnym komunika¢nim nastrojem. Lze jej snadno identifikovat
a predavat slozitd sdéleni. Vizudly mohou obsahovat riizné symboly, znaky, zkratky,
piktogramy. Vyznam znakd je pfedavan prostiednictvim sémiotiky, denotace
a konotace. Pomoci znaktli se bézné¢ vyjadiyi kratkd, ale dilezitd sdéleni, pokud je to
mozné ucinit jednoduchym zplisobem.

Sémiotika (z fecCtiny seminko, znak) je nauka o vyznamu a smyslu znak. ,, Pismo,
Jjazyk. Napisy, zkratky, citaty. Piktogramy, obrazy — zpodobnent, symboly. (...) Tisky: knihy,
Casopisy, noviny... Jestlize prijmeme jako fakt, Ze toto vSechno a jeste mnoho dalsich
skutecnosti miize vystupovat jako znaky, pokud na né zameérime svoji pozornost a jsme
schopni chdpat jejich vyznam a smysl a posuzovat jejich kontext, budeme se pochybovat ve
SVete vyznamotvornosti. «d1t

Americky filozof Ch. S. Pierce dosel pii svém vyzkumu k zavéru, ze znaky lze
rozClenit do tfi kategorii — ikona (reprezentuje urcity predmet, osobu, fotografii, miize byt
schematicka nebo ilustrativni), index (napt. vétSina dopravnich znacek jsou index, protoze
predstavuji informaci tykajici se podminek na silnici) a symbol (graficky prvek vyjadiyjici
urcity princip, mySlenku nebo objekt). Obrazy a vizualy maji schopnost predavat
myslenku nebo 1 mnozstvi informaci velmi rychle. Jsou soucasti grafického designu. Je
vSeobecné uznadvanou pravdou, Ze obrazek vyda za tisic slov. Proto je dilezité vénovat
potiebny Cas ptipravé a vybéru jednotlivych vizualti (coz mize byt kresba, ilustrace,
fotografie atd.). 1

V celkovém procesu tvorby grafick¢ho designu sehrava dilezitou roli 1 barva

jako kéd, kterd plni svou specifickou funkci ve vizualnim ztvarnéni.

1" DOUBRAVOVA, J. Sémiotika v teorii a praxi. 2. vyd. Praha: Portal, 2008. s. 9. ISBN 978-807-3674-939.
118 p|ERCE, Ch. S. In: AMBROSE, G. a P. HARRIS. Designové mysleni. Graficky design. 1. vyd. Bmo:
Computer Press, 2011. s. 84, 86, 88. ISBN 978-80-251-3245-6.
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54 Barvy

Dilezitym vizudlnim prostiedkem grafického designu je barva. Lidské podvédomi
pracuje s barvou a na jejim zakladé vyvolava rizné asociace, pocity ¢i dojmy, ¢imz ptsobi na
lidské chovani a jednani.

J. Vysekalova uvadi: ,, Barvy jsou vysledkem elektromagnetického vinéni s rizznou
vinovou délkou. (...) Barevnost je dana schopnosti predmétii odrazet svetlo, které na né
pada. (...) Citlivost oka na barevné odstiny je velmi vysoka. Jsme schopni rozlisovat 150-
200 ruznych odstinit monochromatickych barev. (...) Psychologické vyznamy barev jsou pro
reklamu mnohem vyznamnéisi nez zpiisob jejich vnimdni. “**° Diky barvé miize byt grafika
zajimavejsi a estetiCtéj$i. Barva muize posilit uspofddani a vyznam jednotlivych prvkl
designu.

,,Barva v designu se pouziva k upoutini pozornosti, k seskupeni prvkii, naznaceni
vyznamu a vylepSeni estetického dojmu.“**° Estetickych barevnych kombinaci lze
dosahnout pouzitim analogickych, komplementarnich, triadickych, kvadratickych nebo
barevnych kombinaci z ptifrody. Syté (saturované€) barvy se pouzivaji v situacich, kdy je
prioritou upoutdni pozornosti, nebot’ jsou vnimany jako vzrusujici a dynamické. Pokud je
prioritou vykonnost a efektivita, pak je potfeba naopak pouzit nesaturované barvy, které
jsou vnimany jako pratelské a profesni, tmavé barvy jako vazné a profesionalni. Kreativec
vzdy pracuje s barvou v kontextu daného produktu — jeho ucelu, obsahu, formy a cilové
skupiny.*?*

Neékteré odstiny barev také tvofi neoddéliteInou soucéast vizudlniho stylua image
urCitych firem ¢i instituci, které diky nim Vv podvédomi jednoznacné identifikujeme.
Jednotlivé barvy maji vyjimec¢né vlastnosti a kazda je spojovana s ur¢itou symbolikou,
naptiklad cernd je elegantni, bild znaci Cistotu, modra spolehlivost, Cervena agresi ¢i
vzruseni atd. Barvy jsou sou€dsti vSech vizudlnich elementi. Jejich pouziti a vybér

ovlivituje celkovy findlni vizual

119 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy: 4., rozsifené a aktualizované vyddni.

4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 94. ISBN 978-80-247-4005-8.

120 | IDWELL, W., K. HOLDEN a J. BUTLER. Univerzalni principy designu: 125 zpiisobii jak zvysit
pouzitelnost a pritazlivost a oviivnit vnimadni designu. 1. vyd. Bro: Computer Press, 2011. s. 48.
ISBN 978-80-251-3540-2.

121 SAMARA, T. Zdklady grafického designu: vizudini elementy, techniky a strategie pro grafiky.
Praha: Slovart, 2013. s. 27. ISBN 978-80-7391-698-5.
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PRAKTICKA CAST

6 CILE PRUZKUMU A METODIKA

Prakticka Cast prace navazuje na teoretické poznatky a vyzkumy v oblasti
socialni komunikace, marketingu, reklamy, kreativity a tviarci osobnosti. Akcent je

kladen na komunikaci, ktera sehrava primarni roli v procesu tvorby grafického designu.

6.1 Stanoveni ziakladnich hypotéz

Na ziklad¢ definovanych teoretickych vychodisek, kterd vyuzivaji poznatky
Z teorie komunikace (mezilidské, socidlni, marketingové, reklamni), komunika¢nich
procest vkreativnim tymu a psychologie tvir¢i osobnosti, byly definovany tfi
hypotézy:
Hypotéza ¢. 1
Tviirci osobnosti pii tvorbé reklamnich komunika¢nich materialti a grafického designu
vyuzivaji kreativni techniky, které pomahaji generovat vétSi mnozstvi napadt, ideji

a reseni.

Hypotéza ¢. 2
Dobte ptfipraveny kreativni brief je dilezity faktor, ktery ma vliv na celkovy proces
tvorby grafického designu. Také je zdkladnim kritériem pfi vyhodnocovani spravného,

optimaIniho a nejlepsiho napadu.

Hypotéza ¢. 3
Komunikace musi byt vprocesu tvorby grafického designu fizena, planovana

a organizovana, aby realizace projektu byla usp&$na, maximalné efektivni a G¢inna.

Prvni hypotéza vychazi z predpokladu, ze tviir¢i osobnosti pti tvorbé grafického
designu vyuzivaji aktivacni kreativni techniky, aby dokazaly generovat vice napadd,
ideji a nachazet nova feSeni problému. V procesu tvorby grafického designu je
V soucasnosti dilezit¢ vyuzivat nové kreativni techniky, postupy a originalni napady,
aby vysledny realizovany produkt uspél na trhu a odlisil se od konkurence.

Druhd hypotéza ptedklada tvrzeni, Ze zpracovani a dobra piiprava kreativniho

briecfu ovlivni celkovy proces tvorby a vysledny realizovany produkt grafického
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designu. Aby realizovany projekt mohl byt uUspéSny, musi vychazet z dobie
ptipraveného a nastaveného briefu, na ktery navazuji vSechny nasledujici kroky
a postupy tvorby grafického designu. Kreativni brief zaroven slouzi jako vyhodnocovaci
kritérium pii vybéru grafickych navrhi, ndpadi ¢i feSeni. V tomto smyslu dochazi ke
vzajemné konfrontaci danych napadii ¢ifeSeni s vytvofenym kreativnim briefem.

Treti hypotéza je tvrzenim, Zze fizena komunikace je dulezitym faktorem
Vv procesu tvorby grafického designu. Dle poznatki zminénych v teoretické ¢asti této
prace musi byt komunikace planovand, organizovana, aby byla pfiprava a realizace

projektu UspéSnd. V tomto bodé sehrava dileZitou roli jak wnitrofiremni struktura

reklamni agentury, tak schopnosti, dovednostia ptistupy tvir¢ich osobnosti.

6.2 Cile prizkumu

Cilem prizkumu bylo ziskat informace a prokazat nebo vyvratit existenci fizené
komunikace pii tvorbé grafického designu, kterd ma vzajemnou navaznost jak na
specifikaci zadani projektu ze strany zadavatele reklamniho sdéleni, tak i na
vnitrofiremni komunikaci v reklamni agentufe nebo spole¢nosti Komunikace je
klicovym atributem, ktery sehrava dulezitou roli v celkovém procesu tvorby. Prizkum
se zam¢tuje také na kreativni stranku Cinnosti tviir¢ich osobnosti, ktera je dilezitou
soucasti tvorby reklamnich komunikaénich materiald, obsaht.

Pomoci hloubkovych rozhovorti se autorka také snazi porozumét vlivu
soucasného prostiedi na proces tvorby reklamy a grafického designu ze strany
realizatora. DalSim aspektem je ziskdni pohledu na tvir¢i osobnost a kreativni ¢innost,
ktera je soucasti tvorby tohoto vizudlniho svéta. Volba kvalitativniho Setfeni umoznila
ucastnikim spontanné se vyjadiit k jednotlivym otazkam a danému procesu tvorby
grafického designu. Uastnici dostali mnohem v&ti prostor, volnost, otevienost
a moznost seberealizace pti samotnych vypovédich. Kvalitativni prizkum umoznil také
hlubsi pochopeni wvnitinitho svéta zkoumanych subjektii a hledani vzajemnych

souvislosti v komunika¢nim procesu.
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6.3 Metoda kvalitativniho prizkumu

Vzhledem ktomu, ze u tvorby grafického designu nelze piesné stanovit
vyhodnocovaci kritérium, které by bylo mozné prevést presné do numerickych dat,
autorka prace pro priizkum zvolila kvalitativni priizkum. Setfeni realizované pomoci
hloubkovych rozhovort obsahuje celkem deset otevienych otazek, které koresponduji
s teoretickou ¢asti bakalatské prace.

Vyhodou osobniho rozhovoru bylo zachyceni vét§iho mnozstvi informaci od
daného respondenta na digitdlni zaznam, ke kterému bylo mozné be€hem prace se
opakovan¢ vracet a zkoumat jednotlivé vzajemné souvislosti mezi daty. V piipadé
urc¢itych nejasnosti bylo mozné polozit doplitujici otdzky vztahujici se k danému tématu
a rozebrat problematiku vice do hloubky.

Aby mél kvalitativni prizkum co nejvét§i vypovidajici hodnotu, byly hloubkové
rozhovory sestaveny tak, aby se otazky vztahovaly kobecnym jevim fizené
komunikace a vyznamu kreativity v oboru tvorby grafického designu, ale zaroven
poskytovaly i moznost vyjadiit vlastni nazor. Dlouholetd zkuSenost a praxe autorky
voblasti tvorby grafického designu ovlivnila tvorbu, stylizaci a volbu jednotlivych

otazek.

6.4 Charakteristika vyzkumného vzorku

Prizkum byl provadén v ¢asovém tseku od 1. zatfi 2013 do 28. ledna 2014.
VétSina ziskanych dat byla zpracovana do pisemné podoby do konce roku 2013.
V lednu 2014 probihala dalsi fize uptesnéni urcitych informaci a detailii oslovenim
G¢astnik®t pomoci elektronické komunikace nebo telefonickou formou. Ugastnici
hloubkovych rozhovorti byli informovani, ze se jednd o Setieni za ucelem zpracovani
bakalatské prace.

Vzorek tcastnikit byl vybran a oslovovan nejen zfad tviréich osobnosti
pracyjicich v reklamnich agenturach, ale byli poptani i grafici pracujici na volné noze
(tzv. freelancer) v oblasti tvorby reklamy a grafického designu. Snahou bylo docileni co
nejvariabilngjsitho vzorku vyzkumu. Podminkou vybéru vyzkumného vzorku byla
aktivni praxe voblasti tvorby reklamnich komunika¢nich materiali, vizudlnich

prostfedkt a grafického designu. Dalsi podminkou bylo, aby Ucastnici byli soucésti
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kreativniho procesu a podileli na procesu vymysSleni napadd, ideji a riznych feSeni
danych projektt,, zakdzek ¢i kampani.

Celkové bylo osloveno 25 osob nezivisle na wvéku, pohlavi, vzdélani,
specializaci a délce praxe. Osobnosti byly osloveny pomoci emaild, telefonicky
a osobn¢. Schtizka byla pfedem domluvena na stanoveny termin akceptovatelny obéma
stranami, jak ze strany tazatele, tak ze strany ucastnika rozhovoru. Z celkového poctu
25 poptanych kreativci bylo skutecné realizovano 7 hloubkovych rozhovort.
Hloubkové rozhovory byly zaznamenany na digitalni ziznam, ktery byl nasledné
zpracovan a piepsan do pisemné podoby.

Ziskany digitalni zaznam slouzil jako primarni podklad pro praci s textem
a hloubkovou analyzu jednotlivych vypovédi. V pribéhu pifepisu hloubkovych
rozhovori do pisemné podoby muselo dojit K ur¢ité selekci dat, které Si uCastnici
rozhovoru neptali zvetejnit. Findlni podoba zpracovanych rozhovort v pisemné forme
byla nasledné zaslana a podrobena korektufe ze strany ucastnikd. Hloubkové rozhovory
byly v zavéru doplnény grafickou ukazkou daného projektu (zakazky ¢i kampang), ktera
vizualn€ dokreslila celkovou autenti¢nost dané¢ho ucastnika.

Prizkum realizovany prostifednictvim osobnich hloubkovych rozhovora

stucastniky byl &asové naroény. Casova osa vedeni hloubkovych rozhovori se
pohybovala vrozmeziod 0,20 — 1,45 hod.
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6.5 Shrnuti vyzkumného vzorku

Pro vizualizaci byla vytvoiena tabulka s celkovym pfehledem vybraného vzorku

sedmi ucastnikd, ktera schematicky zachycuje zdkladni data a diferencuje jednotlivé

ucastniky dle vzdélani, ziskané délky praxe voboru apracovniho zafazeni (funkce

a specializace).

Tabulka 1: Utastnici hloubk ovych rozhovori

Ucastnik

Spoleénost, funkce a specializace

Ziskané
vzdélani

Vzdélani
v oboru

Délka
praxe

Jiri F.

Creative director

Fiala & Sebek — Visual Communications, a.s. Praha

sluzby v oblastiporadenstvi, strategie a designu
spottebitelského obalu, ocenéni ,,Louskacek™ za vyroéni zpravu
spole¢nosti CAC Leasing, ,,Obal roku“.

»Brand Vision and Packaging Design™

ano

20

Lucie M.

At director, OgilyOne, a.s., Praha
graficky design, tvorba komunikac¢nich materiald, kampané

ano

13

Bernard N.

Acrt director, OgilyOne, a.s., Praha
graficky design, tvorba komunika¢nich materialtl, kampang.

ano

12

Radek P.

Graficky designér (freelancer), Praha
graficky design, webdesign, polygrafie, lektor, fotograf

ne

14

Pavia Z.

Graficka designérka, LokSa PrePress, Rakovnik
vytvarnice, volna tvorba, fotografie a dalsi kreativni prace

ano

20

Petr S.

Webdesigner (freelancer), Roky cany
graficky design, vyvoj webu a programovani

ne

Radana L.

Graficka designérka, typografie, kaligrafie, tvorba vlastniho
pisma, volna tvorba, prace pro Nakladatelstvi Svét knihy,
soutéz Nejkrasngjsi ¢eské knihy 1. misto 2008 kategorie
ucebnice a didaktické pomicky

ano

14

Zdroj: autorka prace (vlastni $etfeni)
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7 ANALYZA ROZHOVORU S ODBORNIKY
NA GRAFICKY DESIGN

Hloubkové rozhovory s odborniky na graficky design jsou primarnim zdrojem
vyzkumu. Akcent hloubkového Setfeni je kladen na fizenou komunikaci v procesu
tvorby grafického designu. Analyza zahrnuje sedm hloubkovych rozhovort. Kazdy
hloubkovy rozhovor je analyzovan jako samostatny blok vychdzejici zcelkového

kontextu a obsahu hloubkového Setieni.

7.1 Otazky pro hloubkové rozhovory

Na zikladé teoretickych vychodisek praktické ¢asti prace a procesu tvorby
grafického designu bylo stanoveno 10 otazek, které byly polozeny vSem u¢astnikim
rozhovoru. Otazky byly sestaveny tak, aby se vztahovaly k obecnym jevim ftizené
komunikace, k samotnému vyznamu kreativity a tviréi ¢innosti v oboru tvorby
grafického designu. Pfedmétem otazek byly také postupy, kroky realizace projektu

(zakazky, kampan¢) a také do jaké miry se provadi zpétnéa vazba a vyhodnocovani.

Otazka €. 1: Co pro vas ve vaSem oboru znamena pojem kreativita?

Otazka ¢. 2: Kde nebo v ¢em hledate, cerpate napady a inspiraci?

Otazka ¢. 3: Jaké konkrétni kreativni techniky vyuzivate pti vymysleni napada?
(napft. brainstorming, mySlenkové mapy, banka napadi...)

Otazka ¢. 4: Jaké kritérium je pro vas hlavni pii vaSem rozhodnuti, zda je dany
napad/feSeni optimalni, spravné a to nejlepsi?

Otazka €. 6: Ktery z vaSich projektii, na kterém jste pracoval/a nebo spolupracoval/a,
povazujete za nejzajimaveéjSia proc?

Otazka €. 7: Dostal/a jste od klienta vypracovany podrobny brief pisemnou formou,
anebo si ho tvotite sami na zaklad¢ Gstniho pohovoru s klientem?

Otazka €. 8: Jakymi kroky jste postupoval/a pii praci na projektu/zakazce/kampani
od samotného zadani? Popiste je.

Otazka €. 9: Je t€Zké dané feSeni/napad obhdjit pii prezentaci klientovia proc?
Otazka ¢. 10: Sledyjete, jestli zrealizovany projekt/zakazka/kampan mél/a tspéch,

nebo naopak negativni dopad?
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7.2 Rozhovor s panem Jifim F.

Rozhovor byl realizovany dne 26. zii 2013. Ucastnik rozhovoru je v tabulce 1
uveden pod &islem (1).122

Analyza rozhovoru prokdzala, ze interni komunikace v procesu tvorby je fizena,
planovana a organizovana. Spole¢nost ma vytvofeny interni proces .l intelligence*.
Jedna se 0 ruzné metodiky, ze kterych je kazda aplikovatelnd na tvorbu urcité
produktové kategorie. Vzhledem k riznym segmentacim trht jsou dilezité pii tvorbé
irozliSné zpUsoby uvazovani a pfistupy. SpoleCnost je také dobfe zasobovana
analyzami z trhu, které maji vyznamny podil na samotnou tvorbu. V celkovém tvir¢im
procesu ma dulezitou roli kreativni tym, ktery je sestavovan na zékladé rozsahu, obsahu
a charakteru projektu. Kazdy ¢len tymu ma uréity percentualni podil na tvorbé daného
projektu. Na projektu se podili minimalné¢ pét lidi. Tvaréi prace zac¢ina dikladnou
piipravou a sestavenim kreativniho briefu. Jiti F. uvadi: ,, ...kdyz mate dobry brief, tak
mate dobry vysledek na zacatku, kdyz mate Spatny brief, tak se s tim strasné trapite.
V piipad¢ uptesnéni doplnujicich informaci se realizuje debrief. Celkovy proces prace
na projektu obsahuje Sest tvircich krokl: ptiprava kreativniho briefu, sestaveni
realiza¢niho kreativniho tymu, hledani smérii a kreativnich feSeni, vyhodnoceni
a finalizace navrhu, pfiprava prezentace pro klienta, schiizka s klientem. P¥i vymysleni
napadli a riznych kreativnich feSeni je nejcast¢ji vyuzivanou kreativni technikou
brainstorming. Na druhou stranu pii tvorbé znacky se nejcastéji uplatnuje metoda
mySlenkové mapy. Zptsob hodnoceni a vybéru ndpadii a kreativnich feSeni ma dveé
mozné podoby, ato: tymové hodnoceni nebo vyhodnocovani vterénu pomoci
jednoduchého dotazniku zaméfeného na konkrétni cilovou skupinu. Firma se neustdle
snazi rozvijet schopnosti a dovednosti tvir¢ich osobnosti tymu neustalym vzdélavanim
a ziskavanim aktualniho ptehledu o trendech v oblasti obalového a grafického designu.
Kazdy rok zaméstnanci navstévuji vystavy a veletrhy. Snazi se byt vizionafi (trend-
setters), aproto také vkladaji do svého kréda slovicko ,,vision” (Brand Vision and
Packaging Design). Zpohledu t¢astnika rozhovoru byla kreativita definovana jako:
., ...hledani zpiisobii, jak propojit véci, které spolu souviseji, co nejlépe, aby vysledek

byla jednoducha odpovéd na to, co si o tom ma zdkaznik myslet.

122 p¥iloha A — Rozhovor s panem Jifim F.
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7.3 Rozhovor s pani Lucii M.

Rozhovor byl realizovany dne 25. #ijna 2013. Ugastnice rozhovoru je v tabulce 1
uvedena pod &islem (2).123

Analyza hloubkového rozhovor potvrdila, Ze maximalni efektivita a synergie
kreativniho tymu ma vyznaény podil na uspéSnosti realizaci komunikaénich sdéleni
a materiald. Kreativni prace neni jenom schopnost osobitym zplisobem zpracovat
napad, mySlenku tak, aby byla tvarci, pfijemna, hezka ¢i zdbavna, ale predevsim se
jednd o proces tvorby systematicky a komunikacné tizeny. Celkovy proces zacind
vypracovanim kreativniho briefu ze strany account managera, ktery stanovuje
pozadavky a mantinely klienta, cile, ur¢ity rdmec a téma projektu. Poté ptichazi faze
uvazovani a vymysleni napadt ¢i feSeni. Celkové vyhodnocovani navrhii se nasledné
odviji od vypracovaného kreativniho briefu a primarné nastavenych cili projektu. Pak
se organizuji ptipravné prace, vramci nichz se napiiklad fesi organizace foceni, vybér
castingové agentury, tvorba textll a dalsi. Sestavovani kreativniho tymu se odviji od
velikosti, rozsahu, charakteru a objemu projektu. Jsou projekty, na kterych se podili
pfedem stanoveny realizaéni kreativni tym, a naopak existuji projekty, na kterych
pracuje jedinec sam. Pti praci v kreativnim tymu se primarné vyuziva kreativni technika
brainstormingu. VétSinou pracuji v tymu minimalné dva lidé, kteti si sd€luji myslenky,
vzajemné se podporuji a vyslovené ideje dale spolecné rozvijeji. U nékterych novych

vvvvvv

cestu, nez aby riskovali a piijali kreativnéjsi feseni. V tomto bod¢é se potvrzuje, Ze
kreativita ma v souCasnosti mnohem slozitéj$i cestu se prosadit. Zpétna vazba se
vyhodnocuje pouze obcas a nékdy dokonce vznikaji ikonkrétni analyzy. Tento fakt
vak neni pravidlem u viech zakazek, jedna se pouze o vybrané projekty. Ugastnice

rozhovoru osobné o tviréipracifika: ,,Je to cely miyj Zivot.

123 piloha B — Rozhovor s pani Lucii M.
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7.4 Rozhovor s panem Bernardem N.

Rozhovor byl realizovany dne 25. fijna 2013. Ugastnik rozhovoru je v tabulce 1
uveden pod &islem (3).1%

Analyzou rozhovoru bylo zisténo, ze v zdkladnich faktorech komunika¢niho
procesu pii tvorbé grafického designu a prace na urCitém projektu jsou ziskané
informace zcela totozné s fakty uvedenymi Ucastnici Lucii M. Bernard N. pak déle
doplnil informace ohledné vyuzivani kreativni techniky brainstormingu, Ze samotné
posilovani mySlenek se odviji od vzajemného generovani napadl vSech zucastnénych,
kdy tzv. vykopéavac vyslovi napad a druhy tuto myslenku posune dél, ¢imz se koncovym
produktem stavaji pravé ty zajimavé, kreativni a origindlni népady. Jde o spole¢né
tymové generovani myslenek a feseni problému. Ugastnik rozhovoru také uvadi, Ze pii
tvorbé je dllezitd ziskana zkuSenost a schopnost propojovani véci navzajem, ¢imz praveé
vznikaji kreativni a zajimavé mySlenky. Na zakladé¢ rozhovoru bylo zisténo, ze
schvalovan klientem. Od briefu se odviji vSechny nasledné kroky tvir¢iho postupu
atvorby. V ptipadé, kdy klient vyjadii nespokojenost s predlozenym grafickym
navrhem, dochazi ke vzijemné konfrontaci a odkazovani na specifikaci uvedené
vV zadani. Brief vtomto pfipad€ tvofi tzv. ochrannou funkci realizatora. V procesu
tvorby a piipravy navrhi je dulezité podivat se na projekt v SirSich souvislostech. Jde
0 analyzovani projektu, cild, sbér informaci, postaveni klienta a jeho potfeb. VSechny
ziskané data maji vliv na samotny tvir¢i proces a prolinaji se kontinudIln€ s pouzitim
a vybérem grafickych vizudlnich vyrazovych prostfedkl. V soucasnosti je obhajeni
napadli a feSeni slozit€j§i a piedev§im zilezi na klientovi a jeho pfistupu.
Vyhodnocovani zpétné vazby se provadi pouze u nékterych projekti, a to spiSe smérem
ke konkrétnim lidem, ve smyslu celkového procesu prace. Tvirci prace uCastnikovi

rozhovoru ptinasi: ,, ...seberealizovani v tom, Ze chci néco vytvorit.

124 p¥iloha C — Rozhovor s panem Bernardem N.
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7.5 Rozhovor s panem Radkem P.

Rozhovor byl realizovany dne 10. listopadu 2013. Ugastnik rozhovoru je
v tabulce 1 uveden pod &islem (4.) 12°

Z rozhovoru vyplynulo, Ze v ptipadé tvorby grafického designu v pozici
freelancera je nastaveni komunikacniho procesu odlisné v nékterych bodech
V porovnani s nastavenou interni strukturou reklamni agentury. V ptipadé pracovniho
komunikac¢niho syst¢ému v reklamni agentufe sehrava vyznamnou roli pocetny kreativni
tym. Z pozice jedince pracujiciho jako freelancer probihd komunikac¢ni proces piimo
jako interakce mezi zadavatelem a realizatorem komunika¢niho sdéleni. Do procesu
tvorby nevstupuji dalsi kreativci ani account manager. Zpracovani briefu je pouze
vrezii realizatora. V ptipad¢é tvorby grafického designu jednotlivcem neni mozné
aplikovat pfi generovani napadii kreativni techniku brainstorming. Navic uCastnik
rozhovoru uvadi, ze pti tvorbé grafiky nevyuziva zadnou kreativni techniku, ale snaZzi se
vyuzivat techniku GTD, coz ¢esky znamend — mit vSe hotovo. Na rozdil od reklamnich
agentur, které predkladaji klientovi n€kolik navrhu a ideji, Radek P. ptedklada pouze
jeden navrh, na kterém pracuje do t¢ doby, nez uznd sam, Ze je to spravné feSeni
a vhodné pro prezentaci klientovi. K tomuto zavéru ho vedla zkuSenost z minulosti, kdy
predkladal vice navrhi a klient se nakonec rozhodl pro tu nejhor$i variantu. V tomto
piipadé¢ se jedna o vyjimeCny, individudlni a origindlni zpisob pfistupu dané¢ho
ucastnika k tvorbé grafického designu. Z celkového rozhovoru vyplyva, Zze komunikace
i styl prace (v tomto piipadé v pozici freelancera) plni dulezitou funkci v fizeni
aorganizaci daného projektu. Do pribéhu projektu dale vstupuji korektury, plnéni
stanoveného harmonogramu a rozpoctu, ale ivyhodnocovani zpétné vazby. Jde
0 komunikacni procesy mezi klientem a realizatorem grafického designu, které musi byt
ve vzajemné symbidze, aby bylo mozné dané dilo uspé$né realizovat. Komunikace je
dalezitym aspektem, ktery ovliviiuje celkovou tvorbu grafického designu. Tvirci prace

vvvvv

sebe prekvapim. “

125 ptiloha D — Rozhovor s panem Radkem P.
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7.6 Rozhovor s pani Pavlou Z.

Rozhovor byl realizovany dne 15. listopadu 2013. Ugastnice rozhovoru je
vtabulce 1 uvedena pod &islem (5).12°

Analyza rozhovoru ukazuje, ze vcelkovém komunikac¢nim procesu tvorby
grafického designu jsou dilezit¢ komunikacni faktory, které jsou podminkou spésné
realizace daného projektu a vstupuji do celkového realizaéniho procesu. Ucastnice
rozhovoru osobné vnima kreativitu jako tvirci praci, kdy se snazi vnést do zakdzek
néco svého, origindlntho a nového. Kreativni a aktivani techniky pii tvorbé napadd,
ideji a myslenek ve firmé nevyuzivaji. Ugastnice Si osobné své napady kresli a skicuje
na papir, aby si utfidila své mySlenky. Nikdy nezac¢ind pracovat na pocitaci diive, nez
ma promySlenou ideu nakreslenou na papife. Celkové zadani projektu a tvorba se
v prvni fazi odviji od zpracované¢ho a pfipraveného pisemného briefu. V piipadé dalSich
nejasnosti a doplnéni informaci ohledné projektu vyuzivaji ve firm¢ moznost
debriefovych otazek, které uptesnuji ziskand vychozi data. V dalSim bodé nasleduje
piiprava konceptu a pracovniho postupu na projektu, ktery je prezentovan klientovi.
V piipad€ vybéru dané¢ho konceptu zacind faze realizacni a samotnd tvorba daného
komunika¢niho materialu. Dale z rozhovoru plyne, Ze obhajeni napada a mySlenek pii
prezentaci klientovi neni zavislé pouze na realizatorovi, ale i na osobnim pfistupu
klienta. S ptichodem kazdé nové zakazky se jedna se o specificky pracovni proces
s individudInim ptistupem ke klientovi. Ve firmé se vyhodnocuje zpétna vazba u vétsiny
projektii a potvrzuje se pravidlo, ze je dulezita jak pro zlepSeni celkového systému
vnitrofiremni struktury, tak ponauceni se zchyb, kterym se da vbudoucnu Iépe
predchazet. Ugastnice rozhovoru o tviréi praci ¥ika: ,, ...kdyz je to fakt tviwrci prace, tak

mé to bavia je to radost. *

126 ptiloha E — Rozhovor s pani Pavlou Z.

63



7.7 Rozhovor s panem Petrem S.

Rozhovor byl realizovany dne 20. listopadu 2013. Ucastnik rozhovoru je
vtabulce 1 uveden pod &islem (6).1%’

Zrozhovoru vyplynulo, ze u€astnik pracuje sam jako freelancer a nevyuziva
zadné kreativni aktivacni techniky. V tomto ohledu obcas konzultuje své grafické
navrhy formou socidlni sit¢ se svymi kolegy pracujici ve stejném oboru. Pozornost
uCastnika je veénovana specialné¢ tvorbé komercniho designu webovych stranek
a programovani. Tato oblast je specifickd a vyzaduje trochu jiny pfistup pti tvorbé
vyuzivani grafickych vizualnich prvkd a principd grafického designu. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o uzivatelské rozhrani webovych stranek, tak i samotna koncepce
piipravy a tvorby je v urCitych aspektech odliSna na rozdil od klasické tvorby
grafického designu, ktery se napiiklad prolina s polygrafii nebo obalovym designem.
Pokud se jednd o grafické zpracovani webovych portdli, jde piedevSim
0 zprostiedkovani obsahu, funk&nost a uéelnost webu. Utastnik uvadi, Ze pro kreativitu
neni vtomto oboru moc prostoru. Pfesto zcelkové analyzy rozhovoru vyplyva, ze
I vtomto piipad¢ se jedna o zna¢nou davku kreativity vyuzivané pii tvorb¢, ktera fesi
spoustu detaill béhem tvirciho procesu. Kreativita se vyznacuje predevSim tim, ze je
potieba ziskané informace v zaddni uspotadat tak, aby celkové vyznéni webovych
stranek bylo uzivatelsky pfivétivé a plnily sviij Gcel. Vzhledem Kk tomu, Ze i vtomto
procesu tvorby velkou roli sehrava komunikace a vzajemna interakce mezi klientem
a realizatorem projektu, musi byt komunikani procesy organizované a sméfovat
K ur¢it¢ému cili definovanému v zadani. Celkovy vzhled a tvorbu webovych stranek
ovliviiuji jak komunikaéni a tvir¢i dovednosti ze strany realizdtora, tak komunikac¢ni
schopnosti ze strany klienta, ktery musi umét dobie specifikovat zadani na zacatku
piipravné faze tviréiho procesu. Ugastnik rozhovoru uvadi, Ze nékdy klient nema zcela
piedstavu a neni schopen specifikovat zaddni. V tomto ptipadé je vetsi predpoklad, Zze
miize dojit k nepochopeni a tato skuteCnost md negativni dopad na celkovy proces

tvorby. Ugastnik rozhovoru sleduje zpdtnou vazbu, coz mu pomaha v osobnim rozvoji

vvvvv

3

mé bavi a zaroven lidem pomaham.

127 ptiloha F — Rozhovor s panem Petrem $.
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7.8 Rozhovor s pani Radanou L.

Rozhovor byl realizovany dne 5. prosince 2013. Ugastnice rozhovoru je
v tabulee ¢. 1 uvedena pod &islem (7). 128

Z analyzy celkového rozhovoru vyplynulo, Ze proces tvorby grafického designu
je stejné jako u piedchozich dotazovanych fizeny, organizovany a planovany. Ke
specifikaci briefu ve vétsin¢ pfipadti dochazi na zacatku tvorby, ale mize vznikat
postupné idle toho, jak se projekt vyviji. Uastnice napiiklad zminila projekt, ve kterém
méla moznost Si poprvé vyzkouset piesahy grafického designu do filmu, a kde samotné
zadani vznikalo ustné v prib&hu projektu na zakladé aktualniho stavu. V tomto projektu
$lo 0 zajimavé propojeni grafického designu a filmu, kdy castnice musela pracovat jak
s grafikou, typografii, tak s tvorbou pohyblivého obrazu. Projekt mél velice rozsahly
charakter a obsah. Od zacatku byl feSen v kreativnim tymu, kde kazdy mél sviij podil na
tvarcim procesu tvorby. Celkové finalni feseni bylo v kompetenci vedouciho projektu.
Utastnice také uvedla, e vptipadech, kdy pracuje na svém osobnim projektu, si
veskerou organizaci fidi sama. Neni zaméstnancem zadné reklamni agentury a fadi se
mezi osobnosti pracujici na volné noze, pfesto ma spoustu moznosti pracovat v tymu
sdaliimi odborniky pfi realizaci velkych projekti. USastnice rozhovoru uvedla, Ze
v procesu tvorby grafického designu nepouziva zadné aktiva¢ni kreativni techniky pro
hledani a vymysleni napadt ¢i feSeni. Co se tyce inspirace, ta muze ptijit odkudkoliv
a ucastnice dokonce nechava ¢asovy prostor napadu, nez ptijde sam. V oblasti designu
a tvorby pisma pracuje na autorskych abecedach, napiiklad vytvotila bublinkové pismo,
Golem, Poisson, Mimikry atd. V piipadé tvorby grafického designu pracuje na navrhu
tak dlouho, nez je sama osobné spokojena s realizovanym napadem a pfedevsim
vychdzi zpozadavki a =zaddni klienta. Zpétné vyhodnocovani provadi pouze
u nékterych projektt. Analyza rozhovoru prokazala, ze celkovy proces tvorby je zavisly
na fizené komunikaci, ktera sehravd vyznamnou roli v celkovém pracovnim postupu,
tvorbé a realizaci projektu a to jak vroviné spoluprace vtymu, tak i Vroving
individualni prace na projektu. Tviréi prace pro uCastnici rozhovoru znamena:

‘

., naplneni Zivota.

128 ptiloha G— Rozhovor s pani Radanou L.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI
A VYHODNOCENI HYPOTEZ

Prakticka Céast bakalaiské prace vyuziva ziskanych kvalitativnich dat
Z hloubkovych rozhovort, kterd byla dale analyzovana a interpretovana. Analyzou
vysledkl prizkumu byly potvrzeny ¢i vyvradceny hypotézy stanovené na zacatku
praktické ¢asti této prace.

Pii vyhodnocovani hloubkovych rozhovori a analyzovani byly vSechny
rozhovory zpracovany do pisemné podoby a nasledné vytistény pro lep$i orientaci
a vyhodnocovani jednotlivych odpovédi. Soucasti vzijemného srovnadvani vypoveédi
jednotlivych tcastnikti rozhovora bylo barevné oznaceni ur¢itych slov, vét nebo vyraz,
které byly vzajemné konfrontovany a porovnavany. V tomto smyslu bylo cilem hledat
vzajemné souvislosti mezi jednotlivymi vypovédi jednotlivych u€astniki a vzajemné
propojeni s definovanymi hypotézami.

Z pruzkumu vyplyva, Ze spole¢nym elementem Vv procesu tvorby grafického
designu je kreativita, ktera propojuje tvirciosobnosti s celkovou ¢innosti a komunikaci.
Kreativita urcuje, do jaké miry je vysledny produkt tvorby grafického designu zajimavy,
origindlni, inovativni, vyjimecny nebo i také mize byt vystiedni, alarmujici, vyrazny,
decentni apod., pricemz specifikace jednotlivych vlastnosti designu se odviji od zadani.
Graficky designér se pfi tvorbé grafického designu neobejde bez dobrych napadd, ideji
a kreativniho mysleni, coz mu dava moznost vizudlné¢ se odlisit. Kreativné myslet
znamena novy graficky design produktu ¢i dan¢ho reklamniho sdéleni posunout do
nové vizudlni dimenze.

Na druhou stranu v soucasnosti je kladen velky tlak na samotné tvirce, ktefi jsou
nuceni pracovat rychle a ekonomict¢ji na ukor kvality. Také se stava, ze spousta
kreativnich a zajimavych feseni je nepochopenych a zavrzenych ze strany klientt diive,
nez dané napady dostanou moznost se rozvinout a realizovat. U mnoha pfipadt
rozhodovani o vybéru navrhii a feSeni ma zadavatel siln€jSi pozici neZ realizator téchto
navrhll. V tomto piipadé sehrdva také velkou roli zivislost realizatora na finanénich
prostfedcich za odvedenou praci a kreativita se tim posouva az na druhé misto.

Ackoli existuji nezddouci elementy, které kreativitu omezuji nebo degraduyji

V procesu tvorby grafického designu, je kreativita stdle neoddélitelnou soucasti lidské
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inteligence, ktera umoziuje ucit se nové véci a zaroven efektivné vyuzivat ziskanych
dovednosti, védomostia schopnosti.

V procesu tvorby sehrava dilezitou roli vzajemna interakce mezi zadavatelem
a realizadtorem grafického designu. Vysledny vizudl se odviji od specifikace a nastaveni
kreativniho briefu, ktery ve finalnim efektu dany produkt ¢i sluzbu prodéava.
V kreativnim briefu se stanovuji zakladni kritéria, kdy je dobré odpovédéet si na otazky,
pro¢ se dany projekt déla, ¢eho je potfeba dosahnout, jaka je cilova skupina piijemcd,
kter¢ho segmentu trhu se design dotyka, co je hlavni mySlenkou, jaky zptsob volit
k vyjadteni ideje, rovnéz je dulezit¢ stanoveni zpusobu stylu, tonu, piipadné
specifikovat dalsi dopliujici informace vztahujici se ke konkrétnimu projektu.
Z celkového procesu tvorby vyplyva, ze kazdy klient potfebuje individudlni ptistup,
jelikoz i charakter, obsah, rozsah apozadavky projektu (zakazky, kampang) jsou
odlisné.

Ze strany tvlrcli v procesu tvorby grafického designu je dulezita synchronizace
vSech vizudlich a grafickych prvkd, znakl, obrazki, fotografii, pisma, informaci
a vyuzivani dalsich grafickych principti ve vzajemné kontinuité se zadanim daného projektu
(zakazky, kampané). Dulezitou doménou tvorby grafického designu je zachovani
srozumitelného sdéleni, hierarchického uspotfadani jednotlivych informaci dle
dilezitosti, zarovent musi byt graficky design zajimavy, ptivétivy, pfitazlivy, funkéni,
poutavy, pusobivy apod. Existuje fada pravidel a principti grafického designu, které
jsou soucasti tvorby. Tato prace obsahuje maly zlomek téchto prvki, se kterymi musi

graficky designér pracovat.
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8.1 Vyhodnoceni hypotéz

Autorka vychazela ze tii zakladnich hypotéz stanovenych na zacatku praktické

casti, které se tykaji faktorti vstupyjicich do procesu tvorby grafického designu.

Hypotéza ¢. 1:

Tviréi osobnosti pri tvorbé reklamnich komunika¢nich materiali a grafického
designu vyuZivaji kreativni techniky, které pomahaji generovat vétSi mnozstvi
napadi, ideji a FeSeni.

Hypotéza se nepotvrdila. Ve vétSin¢ piipadd Ucastnici rozhovord nepouzivaji
kreativni a aktivacni techniky. N&kdy Ucastnici ani nevédi, co tyto kreativni techniky
znamenaji a jak se pii generovani a vymySleni napadii vyuzivaji. Ve trech ptipadech
hloubkového Setfeni bylo uvedeno pouzivani techniky brainstormingu, kterou lze
vyuzivat pouze pii tymové spolupraci V piipad¢ ucastnikt pracujici v pozici
freelancera tato technika nelze praktikovat, jelikoZ podminkou pouziti této techniky jsou
minimdln¢ dva UCastnici. Na druhou stranu uCastnici rozhovorli nevyuzivaji ani
myslenkové mapy, které 1ze pouzit jak pti individudlni piiprave, tak i pti hledani napadia
Vv tymu. V jednom piipadée ucastnice (5) uvadi, ze osobné¢ své nadpady kresli a skicuje na
papir, aby si utfidila své myslenky, coz jsou v podstaté myslenkové mapy v grafické
podobé. Myslenkové mapy jsou jednoznacné vyuzivany v piipadé Ucastnika (1), ktery

uvadi jejich aplikaci v procesu tvorby znacky.

Hypotéza ¢. 2:

Dobre pripraveny kreativni brief je dilezity faktor, ktery ma vliv na celkovy
proces tvorby grafického designu. Také je zikladnim krité rie m pfi vyhodnocovani
spravného, optimalniho a nejlepSiho napadu.

Tato hypotéza byla potwrzena ve vSech piipadech sedmi hloubkovych
rozhovori. Kreativni brief tvofi dileZitou sou€ast tvirciho procesu, kdy vSichni
ucastnici hloubkovych rozhovort uvadéji, ze se v procesu tvorby tidi specifikaci zadani.
Samotné zadani vznikd na zdkladé¢ poptavky ze strany klienta, kdy se specifikuji
kritéria, ktera jsou dilezita pro cely pracovni proces tvorby grafického designu.

K doplnéni dalSich nejasnostia informaci slouzi debriefové otazky.
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Hypotéza ve vétSing piipadii potvrdila, Ze hlavnim vyhodnocovacim kritériem
ptirozhodovani, ktery napad nebo feSeni je optimalni, spravné a to nejlepsi, je kreativni

briefa v ném definované cile.

Hypotéza ¢. 3:

Komunikace musi byt v procesu tvorby grafického designu fizenda, planovana
a organizovana, aby realizace projektu byla udspéSnia, maximalné efektivni
a ucinna.

Hypotéza se potvrdila ve vSech ptipadech sedmi hloubkovych rozhovort, nebot
bylo prokézano, ze jsou Vv celkovém komunika¢nim procesu tvorby grafického designu
dialezité komunikaéni procesy, které jsou fizené, plinované a organizované. Rizena
komunikace je podminkou UspéSné realizace daného projektu a propojuje celkovy
realizacni proces. Komunikace je fizena jak ve vnitrofiremni komunikaci v reklamni
agenture, tak i v ptipadé, kdy tvir¢iosobnost pracuje v pozici freelancera.

Nelze nezminit, Ze ukazkoveé byla jednoznacné hypotéza €. 3 potvrzena
Vv ptipadé ucastnika (1), kdy zrozhovoru vyplynulo, Ze interni komunikace v procesu
tvorby je fizena, planovana a organizovana. Spole¢nost ma vlastni vytvofeny interni
proces ,,I intelligence®, kdy se jedna o rizné metodiky, které jsou soucasti pracovniho
procesu tvorby.

Cilem praktické Casti bylo predev§im prokazat nebo vyvratit existenci fizené
komunikace pfi tvorbé grafického designu, kterd mi vzidjemnou ndvaznost jak na
specifikaci zadani projektu ze strany zadavatele reklamniho sdéleni, tak 1 na
vnitrofiremni komunikaci v reklamni agentufe nebo spole¢nosti Tento dilci cil byl
zkouman v rdmci hypotézy €. 3, jejiz pravdivost se prostfednictvim vyzkumu podatilo

potvrdit. Timto tedy lze cil povazovat za splnény.

8.2 Schéma komunika¢niho procesu grafického studia

Na ziklad¢ informaci, ziskanych studiem literatury, provedenym vyzkumem
a osobni praxi autorky, bylo vytvofeno schéma komunika¢niho procesu zachycené na
obrazku 7. Toto schéma by mohlo pusobit jako navod pro efektivni komunikaci v rdmci

komunikacni agentury.
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Obrazek 7: Sché ma komunikaéniho procesu grafického studia
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ZAVER

Zpracovani teoretické Casti prace je zaloZzeno na studiu literatury a prament od
ruznych autord, védctl, psychologl, kreativct a dalSich odbornikd. Mimoto je prace
propojena postfehy a poznatky ziskanymi z praxe Vv oboru tvorby grafického designu
ariznych reklamnich komunika¢nich materiali. Akcent prace se zamétuje na tvurci
(kreativni) osobnost a fizenou komunikaci, ktera sehrava vyznamnou roli v procesu
tvorby grafického designu. Samotna komunikace ma pfesahy od mezilidské, socidlni,
marketingové, reklamni az po vnitrofiremni komunikaci v reklamni agentufe nebo
spole¢nosti, kdy dochazi ke vzajemné interakcia korelaci.

Pro uspéSnou tvorbu grafického designu a realizaci daného projektu (zakazky,
kampang) je dulezit¢ vyuZivani vSech schopnosti a dovednosti tvircl reklamniho
sdé¢leni a grafického designu. Ve vétSin€ projekti je graficky design vysledkem tymové
spoluprace, ktera se diferencuje do rtiznych odbornych a specializovanych zaméteni
jednotlivych tviiréich osobnosti v oblasti grafiky, designu, fotografie apod.

Obsahem této bakalaiské prace je i ptiblizeni prace tviir¢ich osobnosti, jako jsou
napiiklad grafici, designéti, webdesignéii, fotografové apod., kteti v soucasnosti pracuji
na volné noze. Spolupracuji s riznymi reklamnimi agenturami a spole¢nostmi, ale
ziskavaji 1 vlastni klientelu. I v tomto ptipad¢ sehrava dilezitou roli komunikace, ktera
je dilezitym nastrojem v procesu tvorby grafického designu a riznych komunikacnich
materiali a sdéleni.

Komunikace a tvorba grafického designu vzajemné koreluji, nebot’ jsou soucasti
kazdodenniho zivota. Kazdy vi, co je reklama, protoZze nas obklopuje a vyznamné
zasahuje do naSich zivotl. Informaéni doba ptinasi spoustu ruznych obsahd, informaci
a vizudlnich sdéleni, které vnimdme v€domé ¢i nevédomé. Popularita grafického
designu vzrastd a pti¢inou je pravé konstantné rostouci mnozstvi produkovanych dat,
jejich snaz8i dostupnost, nartstajici kapacita nosi¢t a riznych komunikaénich médii.

Smyslem této bakalatské prace je pohled na samotny tviréi proces, ve kterém
sehrava dulezitou roli fizend komunikace a tvirci osobnost. Také jde o zvySeni
povédomi o grafickém designu jako o oboru, ktery je velice rozmanity a dava
neuveéiitelné moznosti, jak informace preménovat na smysluplné sdéleni pomoci

vizualnich grafickych prvki.
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Praktickd cast se opira o teoretickd vychodiska a jejim hlavnim obsahem jsou
hloubkové rozhovory, které se zaméfuji na komunikaci pfi tvorbé& reklamniho sdéleni,
tvarci osobnost, vnimani kreativity a jeji transformace do tvirci prace a tvorby
grafického designu. Celkovy proces tvorby grafického designu musi byt fizeny,
organizovany, vedeny k ur¢itému cili a nakonec musi byt stanoveny cil naplnén. Tvir¢i
proces propojuje vSechny substance vzajemné komunikace a ¢innosti.

Autorka prace doporucCuje v piipadé procesu tvorby grafického designu vice
vyuzivat kreativni techniky pfi vymySleni ndpadi, ideji ¢i kreativnich feSeni. Napiiklad
pouziti mySlenkové mapy je mozné€ pouzit 1 v piipadé tvircich osobnosti pracujicich
vpozici freelancerd. Vzhledem k tomu, Ze je Vv souCasném komercnim svéte¢ velice
dalezité umet se odlisit na trhu, pfinaset nové kreativni, inovativni napady, je pouzivani
kreativnich technik ur€it¢ velkym piinosem pii generovani novych originalnich
myslenek, ideji a napadt.

V pribéhu studia literatury a vypracovavani predkladané bakalaiské prace
autorka zjistila, ze toto téma je mnohem slozitéj$i a rozsahlej$i, nez puvodné
predpokladala. Bylo vynaloZeno velké Usili, aby vznikl uceleny prehled od specifikace
komunikace (mezilidské, socidlni, marketingové, reklamni), pojmu kreativity, tvir¢i
osobnosti, ktera je soucasti komunika¢niho procesu tvorby grafického designu, az po
vizualni elementy grafického designu. Vzhledem k rozsahu plivodniho napsaného
materidlu o rozsahu cca 85 stran teoretické Casti muselo dojit k jeho zkraceni na
polovinu, aby bylo vyhovéno pozZadavkiim na rozsah bakalarské prace. Je tedy zfejmé,
7e vybrané téma pokryva obrovské mnozstvi poznatk?, které¢ je velmi obtizné shrnout
na nékolika desitkach stran.

Tato prace muze slouzit jako ndzorny manudl zalinajicim ale 1 soufasnym
tvir¢im osobnostem reklamnich komunika¢nich materiald a grafického designu,
piicemz je dulezit¢ uvédomit si vSechny vzijemné souvislosti v procesu tvorby
grafického designu. Celkovy komunikac¢ni proces tvorby reklamnich komunikacnich
materiali a grafického designu je slozity a kazda reklamni agentura md nastavenu svou
vlastni vnitro firemni strukturu. Néktera témata by si rozhodné zaslouzila rozebrat vice do
hloubky, co se ty¢e rozsahu i obsahu. Prace v tomto momenté obsahuje naptiklad pouze
maly zlomek pravidel a principt grafického designu, které ovliviyji celkovy vizual

findlniho produktu. Ve skuteCnosti piedstavuje tvorba grafického designu mnohem veétsi
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dimenzi, kterd by byla zajimava pro dal§i rozpracovani a detailngjSi specifikaci napiiklad
vdiplomové praci. Tato prace zahrnuje data a informace se zna¢nou umirn€nosti.
Tematické okruhy komunikace, tvirci osobnosti a grafického designu jsou vysoce
spektralni a maji obrovsky vyznam a potencial v sou¢asném pojeti lidské spole&nosti.
Cilem této bakalaiské prace bylo dokazat skuteénost, ze celkovy proces tvorby
grafického designu prochazi slozitym komunika¢nim procesem, ktery ma vliv na
celkovou uspésnost realizace dané zakézky nebo projektu. Tento fakt se prokazal jako
pravdivy, a to nejen v ramci teoretické ¢asti prace, coz ostatné naznacuje i jeji rozsah,
ale také v ¢asti praktické, nebot’ byla otdzka vyznamu komunikace v procesu tvorby
grafického designu soucasti jedné z hypotéz, jejiz pravdivost se vyzkumem podatilo

potvrdit. Z té€chto duivodi Ize povazovat tento cil za splnény.
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PRILOHY

Piiloha A — Rozhovor s panem Jifim F.

Rozhovor byl realizovany dne 26. zati2013.

Jiti F. (v tabulce 1 pod ¢&. 1), creative director ve spolenosti Fiala & Sebek Visual
Communications, a.s., Praha. Spole¢nost je jedna znejuznavanéjSich a pravidelné
ocenovanych Ceskych agentur v oblasti obalového designu. Spolecnost plisobi na trhu
od roku 1994. Spolupracovala napiiklad na kampanich Coca-Cola, Nestlé, Opel, IBM.
Dostala cenu ,,Louskacek* za vyro¢ni zpravu spole¢nosti CAC Leasing a dostavala dalsi
ceny jako cena ,,Obal roku®. Od roku 1999 se specializuje na obalovy design a podporu
tvorby identity znaéek, inovaci v oblasti tvorby obali a vyrobnich technologii. ,,Just
good is never good enough*, ,, Snaha piekonat svijj stin. Spolenost Fiala & Sebek je
na trhu letos 20 let. Operuji v oblasti poradenstvi, strategie a designu spotrebitelského

obalu. Do svého kréda vkladaji slovicko ,,vision™ (Brand Vision and Packaging Design).

Otazka ¢. 1: Co pro vas ve vaSem oboru znamena poje m kreativita?

. Z obecného hlediska se kreativita de facto promita do vsech oborii. Napriklad
i u rizeni lidi je diileZité umét si sestavit tym, poznat jeho silné a slabé stranky, hlavne
umeét pracovat s lidmi. Psychologie je také kreativni, kdyz chcete nékoho ovlivnit a vést
dialog, tak musite premyslet. Kdyz se prenesu do nasSeho oboru, tak kreativita je
o hledani zpiisobii, jak propojit véci, které spolu souviseji - co nejlépe - aby vysledek

byla jednoducha odpovéd na to, co si o tom ma zakaznik myslet.

Otazka ¢. 2: Kde nebo v ¢em hledate, Cerpate napady a inspiraci?

., Vsude kolem sebe... V nasi profesi je velice diilezité vyuzivat vSech moznych
zdroju, kromé internetu, ktery vyuzivaji vsichni, také literaturu, sbér informaci z jinych
oblasti designu atd. Snazime se u nas lidi nékam posouvat. Samoziejmé, kazdy designer,
ktery md rad svou praci a nedela ji pouze pro penize, ale proto, Ze ji miluje, ma potiebu
samo-vzdeélavani. V jeho zdjmu je chodit na vystavy, snazit si néco precist, kupovat si
knizky atd. My osobné vyuzivame podobnych ruznych prostredkii, kupujeme literaturu,

jezdime na veletrhy, které jsou pro nds velmi dulezité. Zucastnujeme Se napriklad


http://cz.linkedin.com/company/fiala-&-sebek-visual-communications?trk=ppro_cprof
http://cz.linkedin.com/company/fiala-&-sebek-visual-communications?trk=ppro_cprof
http://cz.linkedin.com/company/fiala-&-sebek-visual-communications?trk=ppro_cprof

veletrhii zamérenych na bio potraviny, protoze tam jsou trendy intenzivni a rozvijeji se,
na rozdil od nds. Hledame zpiisoby, jak se dostat k nejcerstvéjsim informacim. Chceme
byt trend-settery, vizionari, do naseho kréda vkladame slovicko ,,visual“, coz je pro nas

¢

hodné dulezité, protoze chceme posouvat hranice.

Otazka ¢. 3: Jaké konkrétni kreativni techniky vyuzivate pri vymysleni napadia?
(napf. brainstorming, mySlenkové mapy, banka napadi...)

,Mame za tu dobu vytvoreny interni proces, kterému rikame ,,i inteligence .
Dokonce jsme ho registrovali a v rdamci tohoto naseho , Know-how* mdme riizné
metodiky, ze kterych je kazda aplikovatelna na urcitou produktovou kategorii. Jinak
pracujeme, kdyz vytvarime lahev, strukturdlni design, potazZmo designujeme vodku
a jinak premyslime, kdyz delame polévku ,, Vitana . Jde o odlisné segmentace a rozlisné
pristupy uvazovani. Jsme pomérné dobre zasobovani analyzami z trhu.

Jinak jak pracujeme? Myslenkové mapy — je proces, kdyz vznika znacka. Znacku
nevytvorite tak, Ze si sednete a zacnete kreslit. Vytvorite si ji pomoci slovnich
a vizudlnich clusterii, mame moodboardy, jakousi destilaci se dostavame ke stylizaci.
Pouzivame metodiku, kdybychom ji neméli, tak bychom delali pouze obrazky. Pokud vas
zajima, jestli si vytiskneme konkurenci, tak ano, primou, neprimou. Divame se po
riznych zdrojich, které nam napomahaji k inspiraci. Navrhujeme pozici znacky,
zkoumadme jeji hodnoty a napliujeme jeji obsah. U designu hledame vhodné cesty

vyjadreni, které sdeluji odlisné koncepty

Otazka ¢. 4: Jaké kritérium je pro vas hlavni pri vaSem rozhodnuti, zda je dany
napad/ieSeni optimalni, spravné a to ne jlepsi?

, U nas je postup takovy, Ze na zakladé zkusSenosti interné celou zdlezZitost
vyhodnotime. To znamend, Ze se bavime v tymu, do kterého kromé kreativcu miize byt
prizvan nékdo z dtp, technolog, ktery ma za ukol resit proces dal s danou tiskarnou,
muze tam byt fotograf, stylista, vzdycky je tam Account manager, pak muze byt prizvan
kolega, ktery md na starosti strategii... Kazdy z tymu ma percentudalni podil na tom
daném projektu. Kdyz se projekt zadava, tak se v prvnim kole v péticlenném tymu
hodnoti. V pripade, ze si nevime rady, jsou prizvani dalsi. V druhém kole se na projekt

nabaluji dalsi, protoze si zakladdame na zkuSenostech ostatnich kolegui z jinych kategorii



a snazime se o zpétnou vazbu. Jestli ten projekt zavrsuje dvacet lidi, protoze kazdy to
néjakym zpiisobem ohodnoti, tak nejsem daleko od reality. Mluvime samoziejmé
o velkych projektech. “

., Aplikujeme vyhodnocovani v terénu. Diky tomu, Ze delame privatni znacku,
mame moznost vyuzivat prodejnich ploch k testovani nasich designu. Napriklad dame
testovany produkt do regalu a pak pomoci jednoduchého dotazniku oslovime cilovou
skupinu. Timto dotazovanim se snazZime dopracovat k odpovedi, kterou nasledné
vyhodnocujeme. Dalsi zpiusob, jak pracujeme s klienty? Pred tim, nez klientovi
prezentujeme vysledek, prineseme soubor uvazovani ,,i strategy®. CimZ se snaZime
vtahnout klienta do procesu, kde ho seznamime hodné detailné s tim, kde jsme, kam ho
chceme posunout a co musi mezitim vzniknout. Klienti to ocenuji, protoze je zahrneme
do procesu a stavaji se také kreativci. Kdyz prinesete hotovy produkt, tak se s tim
nemusi ztotoznit. V okamZiku, kdy jim date prostor, tak se spolecné dostaneme mnohem

«

dal ve spolecném premysleni. Je to i zpiisob jak dostaneme zpétnou vazbu. ‘

Otazka €. 5: Co pro vas znamena a co vam prinasi tvirci prace?

,,Starosti, protoze musite uzivit firmu... Vzdycky si vzpominam na ten zacatek,
meél jsem velké ambice a mluvim za Fialu, dosdahnout néjakych cilii. Ja jsem nerekl, ze to
ma prijit zitra, ale védel jsem, Ze to prijde...Dnes muzu uprimné rict, Ze jsem si sahnul
na Vsechno. Delali jsme dvé televizni reklamy, radiové spoty, samplingy, vystavnictvi,
trademarketing, zasilkovy marketing, zkratka jsme pracovali s velkymi firmami, jako
jsou Siemens, IBM, Nestlé, Opel... Miizu rict, Ze jsme prosli vsim. Dostali jsme ocenéni
Louskacka* za vyrocni zpravu, kazdy rok dostavame ,,Obal roku®“. Co mé bavi

a naplnuje? Ta kazdodenni prace, protoze kazdy den stojite pred novou vyzvou

Otazka ¢. 6: Ktery z vaSich projekti, na kterém jste pracoval/a nebo
spolupracoval/a, povaZujete za nejzajimavéjSi a proc¢?

,,Nelze Fict, ktery projekt je nejzajimavéjsi, nebylo jich malo, bylo jich hodné.
Kazdy vas nékam posouva a obohati... Muzu naprosto oteviené rict, a neni to tak
dlouho, Ze nejslozitéjsi projekt, kde doslo k urcitemu zlomu, byl sekt ,, MORIC “. Jestli

chcete delat Bohemia sekt nebo Morice, tak na to musite mit, obrazné receno, ,,vysokou



Skolu*. Pracujete s plany, coz jsou skryté emoce, které maji sviyj rad, logiku a hloubku.
Nasi schopnost a hodnotu promitame do konecné ceny produktu. *

,Dalsi projekt se odehrdl v roce 2000. Byli jsme poprvé prizvani jako jedni
Z Ceskych agentur do Nestlé k jednomu projektu. V minulosti pro né pracovala agentura
Cocon, Visage, londynské agentury Design Bridge, Mounting Design z Holandska atd.
Byl to pomeérne velky tendr na uplné trivialni véc. Projekt se tykal , soft bonbonii“

obalovanych v cukru. Chtéli vytvorit bonboniéru a povysit celkovy design. Paradoxné

jsme tento tendr vyhrali.

Otazka €. 7: Dostal/a jste od klienta vypracovany podrobny brief pisemnou
formou, anebo si ho tvorite sami na zakladé ustniho pohovoru s klientem?

,, U tohoto tendru ,,soft bonbonii“ byla pro mé obrovska zkusenost to, Ze tenkrat
ten pan mél podrobné sepsany brief na tri stranky, ktery mi daval od zacatku do konce
smysl. Byl to clovek, ktery se toho briefu skutecné drzel. Zkratka oni si vytycili cil a pak
pouze sledovali, jestli byl cil naplnén. Kdyz jsme to vyhrali, tak tento pan rikal: ,, ja
jsem osobné strasnée rdad, protoze, dosud pro nas pracovali londynské agentury, které
jsem jiz jmenoval..., Ze moznd, konecné jsme presvedcili nase séfy, Ze i u nas jsou dobri
designéri. “

., Jinak casto v agenture rozebirame téma spatnych a dobrych briefu. Kdyz mate
dobry brief, tak mate dobry vysledek na zacatku, kdyz mate sSpatny brief, tak se s tim
strasné trapite. Druha véc je, Ze mu marketéri na urcitych pozicich nevénuji patricnou
pozornost. Bohuzel, dost casto se stava, zZe nevédi, co chtéji. Soucasnym fenoménem je

subjektivni marketing, napisi brief, nastavi cile, ale zpetné se téch cilit nedrzi.

Otazka ¢. 8: Jakymi kroky jSte postupoval/a p¥i praci na
projektu/zakazce/kampani od samotného zadani? PopiSte je.

, U nas v agenture je to Sest tviircich kroku. Prvnim je dobré zadani, které
musite probrat s klientem a udélat debrief. Sednete si s klientem a proberete opravdu
vSechno, co je napsané a pripadné doplnite dalsi informace. Nékdy sestavime brief za
klienta a nechame ho schvdlit, protoze si chceme byt stoprocentné jisti, kdyz budeme
investovat cas do jakékoliv prdace, Ze mame nastavené priority a néjakou Vvizi.

S kvalitnim briefem udéldte prvni sezeni. *



.,V druhém kroku prizveme si tym lidi, kteri budou mit projekt na starosti. Mozna
si uz na zacatku vezmeme i cloveka, ktery bude resit tisk s tiskarnou. Pokud jde
o slozitejsi tisk, napriklad flexotisk, tak dopredu chceme védet, jestli na tento typ obalii
Jjsme schopni udélat urcity design. Pri zaddvacim procesu se stanovi harmonogram,
postup prdace a Fekne se: ,,nyni mdte cas dle rozsahu prace, abyste si to znovu
zrekapitulovali, celé to prosli, prijdte druhy den sotizkami a piijdeme na
brainstorming .

., ITeti cast je hledani smeéru, rozdélime se do skupinek, tridime slova, ¢imz se
dostavame do tviirciho procesu, pro Ktery vyuzivime urcité metodiky. Dalsim krokem je
celkové vyhodnoceni a finalizace. Jelikoz chceme byt pracovné efektivni, tak vyuzivame
Sikovnych kolegii z dtp studia, kteri délavaji napriklad retuse, rizné detaily grafiky
anebo vizuadlni ztvarnéni a umisténi produktu do regalu. Naopak vytvarnici jsou od
toho, aby prindseli nové myslenky. Pak se dostavame k prezentaci, kterou si
pripravujeme paralelné v pritbéhu prace, kdy pracujeme na obsahu a osnové celé
prezentace. Kdyz mame k dispozici pripravené vsechny zdroje, tak je pouze dodame do
prezentace. “

,,Na Fadu pak prichazi sezeni s klientem, kdy nastdva zpétnad vazba a dopiluje se
finalni verze. V momenté, kdy se cely design dokonci, jde do dtp studia, kde jsou lide,
kteri délaji ,,artwork . Celou grafiku znovu rozebere, postavime do spravného rysu,
zapracovavame texty, legislativu, spravné velikosti EAN kodu, grafici dostavaji
vyretusované zdroje z dtp studia, vse zkontrolujeme a pripravujeme do tisku. Po
,artworku“ délame interni kontrolu a nahled posilame klientovi ke schvdleni. Mezitim
zasilame data do tiskarny. Na cely pracovni postup mdame interni smérnice, nastaveny
proces a manualy, jak se ma pracovat se znackami. Vytiskneme certifikovany natisk,

3

ktery se posila do tiskarny. Na dany termin tisku jezdi dozor.

Otazka ¢. 9: Je téZké dané reSeni/napad obhajit pri prezentaci klientovi a proc?

, Vdycky je to tézké. Uspéch se déli fifty — fifty. Padesdt procent je véc, kterou
vytvorite, a padesat procent je obchod. Lidé, co u nds pracuji, musi mit i stésti. VSe neni
jenom o prdci, ale i o Sstésti. Pri prezentacich spolupracujeme a vzdjemné se

doplnujeme.



Otazka ¢. 10: Sledujete, jestli zrealizovany projekt/zakazka/kampai mél/a aspéch,
nebo naopak negativni dopad?

,Samozrejmé, vzidycky nas to zajimd, protozZe nas ve vysledku zajimaji hlavne
prodejni ukazatele. Prodava se — neprodava. Ne vzdy to je problém designu, miize to byt
probléem produktu. Design miize byt vyborny, prosel v testech, ale produkt neni
dostatecné atraktivni nebo chutny. Prikladem z historie: DzZusy Tropikana mély stejny
design 10 let a manazeri se rozhodli, Ze zmeéni design a viibec si neuvédomili, Ze ho
zmenili natolik razantné, az z Tropikany udelali odtazitou znacku, ktera se prestala
prodavat. Jinak mdme sviyj systém zpétné vazby, podle kterého dokdzeme vyhodnotit
i spokojenost klientii. Pak je to formou dat, které se dozvite z trhu. My si zpétnou interni
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vazbu delame.
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Projekt sekt ,MORIC*

(OFIALA & SEBEK - Visual Communications)
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Priloha B — Rozhovor s pani Lucii M.

Rozhovor byl realizovany dne 25. fijna 2013.

Lucie M. (v tabulce 1 pod ¢. 2), art director pracujici ve spole¢nosti OgilvyOne, a.s.,
Praha, ktera je jednou z nejuspésnéjSich direkt marketingovych agentur na ¢eském trhu.
Svym klientim pfinasi optimalni strategicka i kreativni feSeni pro navazani vztahu
sjejich zdkazniky, budovani jejich znacek a napliovani obchodnich cili. Lucie M.
vystudovala Skolu Vaclava Hollara v Praze. Hnedka po Skole zaCala pracovat
vV reklamnim oboru, v nakladatelstvi a n€kolika menSich agenturach, nez nastoupila do

Ogilvy Matter (cozje asidevét let nazpatek).

Otazka ¢. 1: Co pro vas ve vaSem oboru znamena poje m kreativita?
,,Je to pro mé moznost osobitym zpiisobem zpracovat napad, myslenku tak, aby
byla tvurci, prijemnd, hezka ¢i zabavna a byla treba urcitym zpiisobem i prinosna pro

‘

ostatni.*

Otazka €. 2: Kde nebo v ¢em hledate, cerpate napady a inspiraci?

., Vsude kolem sebe. Miize se stat néjaka vtipna situace na ulici, uslysite
zabavnou historku od pratel, to vse se miize promitnout do ndapadu. Miizete Cerpat
Z internetu, okolnich reklam, televize, knih atd. Osobné nemam Zadny konkrétni zdroj,
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nemuizu rict - tady to nacerpam. Je to hlavné o tom, co zaZiju a co to ve mné zanechd...

Otazka €. 3: Jaké konkrétni kreativni techniky vyuzivate pri vymySleni napada?
(napf. brainstorming, mySlenkové mapy, banka napadi...)
,, Primadrné brainstorming. Vétsinou jsme zvykli pracovat v tymu minimalné dvou

lidi, kdy si Fikame své myslenky a snazime se je posunout dal.

Otazka ¢. 4: Jaké Kkritérium je pro vas hlavni pri vaSem rozhodnuti, zda je dany
napad/ieSeni optimalni, spravné a to ne jlepsi?
, Mdme tady jednu krasnou véc, ktera se jmenuje , brief*. Na zdkladé briefu

vznikd celd ta prace, proto je nutné, abyste mu rozuméla a védéla, co se od vas ocekava.
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Pred prezentaci je pak dobré si tento brief vzit a projit si ho bod po bodu, jestli vystup

¢

odpovida zadani. *

Otazka €. 5: Co pro vas znamena a co vam prina$i tvirci prace?
., Bude to znit jako strasné klisé, ale: ,,je to cely miij Zivot“, protoze si neumim
predstavit, Ze bych delala stereotypni praci. Kreativni prdce je presné o tom, Ze pokazdé

delate néco jiného, nového. To je na tom - to nejlepsi.

Otazka ¢. 6: Ktery z vaSich projekti, na kterém jste pracoval/a nebo
spolupracoval/a, povaZujete za ne jzajimavéjSia proc?

,,Je tezkeé vybrat jen jeden projekt. Treba velka kampan ,, Za skutecnou krasu pro
znacku Dove*. Byla to prvni velka kampan, na které jsem se podilela. Jednalo se
0 adaptaci z jiné zemé a ndsledné se pripravovali i materidly s ceskymi Zenami. Prestaly
se propagovat modelky a naopak se fotily divky a Zeny, které byly prirozené krdsné.
Vyzdvihovali jsme jejich prednosti, at' uz Slo o par kilo navic, pihy, velky nos. Cilem
projektu bylo demonstrovat, Ze i obycejnd zZema muize byt krdasnda, a poukazat na
prehnanou dokonalost modelek v médiich. Byla to takovd moje srdcovka © diky které

jsem poznala spoustu zajimavych lidi.

Otazka ¢. 7: Dostal/a jste od klienta vypracovany podrobny brief pisemnou
formou, anebo si ho tvorite sami na zakladé Gstniho pohovoru s klientem?
,,» U adaptace Slo pouze o preklady textii. U ceskych Zen pak na zakladeé ustniho

rozhovoru s klientem vznikl brief, ktery klient videl a schvalil. *

Otazka ¢. 8: Jakymi kroky jste postupoval/a pFi praci na
projektu/zakazce/kampani od samotného zadani? PopiSte je.

., U kampané pro CR probéhlo nékolik brainstormingii, z nichz vzniklo nékolik
ideji, které se samostatne rozpracovavaly dal. Hlavni byla ATL kampan s ceskymi
Zenami. Zacaly vznikat texty a brief do castingovych agentur. Nebylo viibec jednoduché
najit ty spravné zZeny, prisly tieba modelky v krajkovém pradle© Museli jsme proto
pdtrat i mimo castingové agentury, po znamych, mezi prateli, kolegy apod., takze ten

proces hledani byl delsi. Nasledovné jsme oslovili fotografa, Gorana Tacevskiho



a zacalo probihat foceni v ateliérech. Fotografie se schvalné témér neretusovaly. Pak

nasledovala uz jen tvorba vizudali, schvaleni s klientem a priprava materiahi do tisku.

Otazka €. 9: Je tézké dané reSeni/napad obhajit pri prezentaci klientovi a proc¢?
,, U toho projektu byla myslenka dana, takze nebyl problem obhajoby. U novych

vvvvvvvvvv

cestou, aniz by riskovali. Pokud prijdeme s nécim kreativnéjsim, tak se toho boji. Ale

‘

neni to nastesti pravidlo, proto si tolik vazime kreativnich prilezitosti.

Otazka ¢. 10: Sledujete, jestli zrealizovany projekt/zakdazka/kampan mél/a as péch,
nebo naopak negativni dopad?

Jelikoz kampari Za skutecnou krdsu byla prvni takovou v Ceské republice, méla
u Zen velky ohlas. Naprosto se s ni ztotoznovaly. Jinak ano, sledujeme u projektii dopad
a dostavame zpetnou vazbu. Jsou i konkrétni analyzy, které maji na starosti nasi

analytici."



Kampaii ,,Za skute¢nou krasu“ pro znacku Dove

véra fiSerova

V] krasa nestarne

www.kampanzaskutecnoukrasu.cz <& | Dove

zuzana sklenarova

V] py3$na na své kiivky!

www.kampanzaskutecnoukrasu.cz <& | Dove

,Z Clovéka musi néco vyzarovat, pak je pritazlivy.”

nina rehackova

V] nejzarivéjsi pod sluncem

\‘\ www.kampanzaskutecnoukrasu.cz <& | Dove
N
N1

,Nejde jen o krasu, ale o Cloveka a jeho dusi..."

(©OgilvyOne)
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Priloha C — Rozhovor s panem Bernardem N.

Rozhovor byl realizovany dne 25. tijna 2013.

Bernard N. (v tabulce 1 pod ¢. 3), art director pracujici ve spole¢nosti OgilvyOne, a.s.,
Praha, ktera je jednou z nejuspésnéjSich direkt marketingovych agentur na ¢eském trhu.
Vystudoval Skolu Vaclava Hollara v Praze, kde stravil jest¢ dalsi dva roky na
postgradudlnim studiu. Potom nastoupil na vysokou Skolu do Brna na Fakultu
vytvarnych uméni pi1 Vysokém uceni technickém, kde stravil Sest let a ukon¢il studium
diplomovou praci. Poté nastoupil na civilni sluzbu do DesignCentra, kde se seznamil
s oborem grafického designu. Po skonceni civilni sluzby béhem tydne nastoupil do
spole¢nosti OgilvyOne (jedna z nejlspésnéjSich direkt marketingovych agentur na

Ceském trhu), kde v soucasnosti pracuje jiz jedenact let.

Otazka €. 1: Co pro vas ve vaSem oboru znamena poje m kreativita?
., Kreativita je, kdyz clovek da do své tvorby kus ze svych zkuSenosti, snazi se tu
véc posunout dal. Také se da vict, Ze kreativita je, kdyz ta dand konkrétni véc je

srozumitelnéjsi pro lidi, pripadné lze pouzit i metaforu atd...

Otazka ¢. 2: Kde nebo v ¢em hledate, cerpate napady a inspiraci?

,,Ja nemam inspirace v tom smyslu, Ze bych ji hledal, ale na mé vsechno piisobi.
Rano, kdyz se probudim a jdu se sprchovat, tak uz jenom to, jak tece voda, tak to ve mné
vzbuzuje myslenky. Pro mé je inspiraci hlavné pamét. Cim vice si ¢lovék pamatuje do
minulosti, tak tim vice si dava myslenky do souvislosti, asociuje a tim miiZe vznikat néco
noveého, zajimaveho... Zastavam ndzor, ze clovék neni ten, kdo vymysli véci, ale dava

“«

veci dohromady a vzdjemnych souvislosti.

Otazka €. 3: Jaké konkrétni kreativni techniky vyuzivate pri vymySleni napada?
(napf. brainstorming, mySlenkové mapy, banka napadi...)

,,Souhlasim také s brainstormingem. Jde o posilovani myslenek, Ze jeden to
vykopne a druhy myslenku posune dal, coz jsou kreativni ndpady a myslenky.
U grafického designu jsou to vjemy, co ¢lovek posklada z véci, co vidi a vstreba. Urcité

jsou to i weby a ukazky rizné zpracovanych materiali. V tomto smyslu se podivat
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napriklad - jaké jsou trendy, nebo se podivat na konkurenci, kdyz délame pro

telekomunikacniho klienta, abychom védeli, jak komunikuje a hlavné se odlisili.

Otazka ¢. 4: Jaké Kritérium je pro vas hlavni pri vaSem rozhodnuti, zda je dany
napad/ieSeni optimalni, spravné a to ne jlepsi?

, Doplnim jeste, zZe briefy jsou schvalovany klientem. Pokud se stane, Ze
s navrhem klient neni spokojen, tak se muzZeme odkazat na zadani. Brief je i naSe tzv.

ochrana. “

Otazka €. 5: Co pro vas znamena a co vam prinasi tvirci prace?

,Pro mé je seberealizovani v tom, Ze chci néco tvorit. Od mala se venuji
kresleni. *
Otazka ¢. 6: Ktery z vaSich projekti, na kterém jste pracoval/a nebo
spolupracoval/a, povaZujete za ne jzajimavéj$ia proc?

Nedavno jsme delali pro IBM projekt, kde se jednalo o sérii plakatu na podporu
interni komunikace. Zadal to sam pan nejvyssi reditel IBM a chtél svym zaméstnanciim
predstavit pet vizi (piliri), jak by se firma méla tvarit. Byl to pro nas velice vyznamny

projekt.

Otazka €. 7: Dostal/a jste od klienta vypracovany podrobny brief pisemnou
formou, anebo si ho tvorite sami na zakladé ustniho pohovoru s klientem?

,Zadani jsme dostali pisemnou formou, ale bylo velice Fidké. S account
manazerkou jsme dali dohromady dalsi dopliujici otazky, na zdklade kterych jsme

dotvorili brief.

Otazka €. 8: Jakymi kroky jste postupoval/a pFi praci na
projektu/zakazce/kampani od samotného zadani? PopiSte je.

., Snazil jsem podivat na tento projekt ze Siroka, tim Ze jsem se podival na IBM,
co nabizi a ne jenom ve vztahu k zaméstnanciim, ale i ve vztahu ke klientiim. Snaha byla
o ztvarneni jinou formou, spise ilustrativni. Podival jsem se jejich materialy, jakymi
grafickymi cestami riizne zpracovavaji materialy. TakzZe jsem udeélal sber, abych to pak

mohl ilustrativné ztvarnit. “
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Otazka €. 9: Je tézké dané reSeni/napad obhajit pri prezentaci klientovi a pro¢?

,, U tohoto projektu nebyl problém obhdjit praci.

Otazka €. 10: Sledujete, jestli zrealizovany projekt/zakazka/kampai mél/a uspéch,
nebo naopak negativni dopad?

,,Jelikoz u toho projektu to bylo velice specifické, tak nelze vysledovat feedback,
ale od pana reditele a od jeho podrizenych mame informaci, ze zakdzka méla uspéch
a lide to vnimaji velice pozitivne. *

., Drive se delala zpétna vazba, ale bohuzel soucasnou hektickou dobou se to jiz

nedela. Jediné co se déla, tak zpétnda vazba na konkrétni lidi ve smyslu celkové prace. *
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Projekt IBM, série plakati na podporu inte rni komunikace

Expand our
Software and
Services
business

Reach
New Markets Grow local

anc_i New Talent and
clients Skills

N

TAVAVAVAVA' |

Reach New Markets and New Clients
enhance industry expertise, elevate to solutions selling,

engage LoB executives
the w to Expand our Software and Services Business
targeted client accounts and Software and Service
teaming = unbeatable
n'l l rt'l l re Grow Local Talent and Skills
invest in our talent, develop future leaders from the region,
long -term

hire employees with client service skills
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e essential

(©0gilvyOne)
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Priloha D — Rozhovor s panem Radkem P.

Rozhovor byl realizovany dne 10. listopadu 2013.

Radek P. (v tabulce 1 pod ¢. 4), graficky designér, lektor, fotograf. V soucasnosti
pracuje jako ,freelancer”. Pochazi zPrahy a vystudoval Stfedni skolou vypocetni
techniky. Po ukonceni studia pracoval v architektonickém ateliéru Sest let, kde
prekresloval mapy. Poté pracoval ve firm¢ EuroPhoto, kde rok ptipravoval fotky. Také
pracoval ve spole¢nosti Thalia Picta v Praze, coZ byla profesiondlni laboratof, ktera
ptfipravovala zvétSeniny pro fotografy, zpracovani digitalni fotografie i filmi, skenovani
a adjustace. Zde pracoval dva roky. Pracoval také pro nakladatelstvi Meandr
a spolecnost Visual Connection. Od roku 2004 pracuje na volné noze jako grafik
a fotograf. Pracuje v polygrafii, dé¢la sazbu i grafiku casopist, pfipravoval ruzné

kalendate, knihy, slovnik, plakaty, grafiku webu atd.

Otazka ¢. 1: Co pro vas ve vaSem oboru znamena poje m kreativita?

., Kreativita miize byt v Sirsim a uzsim pojmu. U grafika je to hlavné v pristupu,
kdyz ke grafice a novému navrhu pristupuje nezatizene, co delal v minulosti, ale snazi se
S kazdym dilem vytvorit nové napady, nové dilo a nevykrada sam sebe. Jinak pozor -

‘

kreativni ¢lovek muze vykradat ostatni. *

Otazka €. 2: Kde nebo v ¢em hledate, cerpate napady a inspiraci?

, Kdyz clovek zacne néco délat, tak je limitovany a to financne, technologicky,
materidlove, takze jsou dany urcité mantinely. Pak velkou roli sehrdva prani klienta,
kdy prichazeji pozadavky jako napriklad: chtél bych moderni nebo usedly styl. Také se
miize stat, ze klient nemd predstavu, coz je pro mée nejlepsi vychozi pozice. Jakmile
klient na zacatku rekne hodné podrobné svoji predstavu, tak to neumim...(smich)
Neumim se trefovat do cizich predstav. Jinak co se tyce inspirace, tak si prohlizim praci
kolegii a snazim se pochopit princip, na kterém to funguje, coz je asi pro mé nejvetsi

inspirace. Jinak inspirace z prirody u mé nikdy nefungovala.
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Otazka €. 3: Jaké konkrétni kreativni techniky vyuzivate pri vymySleni napada?
(napf. brainstorming, mysSlenkové mapy, banka napadi...)

,, Myslenkové ndpady pouzivam, ale jinde, ne wu grafiky. Brainstorming
a myslenkové mapy také ne. Snazim se vyuzivat metodu GTD, cesky to znamena ,, Mit

6 6«

vse hotovo “.

Otazka €. 4: Jaké kritérium je pro vas hlavni pfi vaSem rozhodnuti, zda je dany
napad/feSeni optimalni, spravné a to ne jlepSi?

., Délam to tak, Ze nepustim navrh, pokud s nim nejsem spokojeny. TakzZe nad tim
sedim a porad to dotahuji, ladim, posouvam... Pokud s tim ndavrhem nejsem spokojeny,
tak to neukazu. Opét mam zkusSenost, kdyz jsem navrh predlozil drive a napsal jsem
kK tomu poznamky, tak klient mel vetsi snahu do toho mluvit a nebylo to dobré. Vetsinou
klienta postavim pred hotovou véc a on se k tomu vyjadri. Snazim se k zakdzce
pristupovat individualne. *

Otazka €. 5: Co pro vas znamena a co vam prinasi tvarci prace?

,,Meé to strasné bavi! Nekdy si pripadam jako strasny uchyl, protoze se tésim, az

budu pracovat. Tésim se na to, cim sebe prekvapim. Co mi z toho vypadne. I kdyz na

zacatku je zadani, tak ja z toho musim néco konkrétniho udeélat. Hrozné mé to bavi

a napliuje. Ja jsem nespokojeny, kdyz nepracuji.

Otazka ¢. 6: Ktery z vaSich projekti, na kterém jste pracoval/a nebo
spolupracoval/a, povaZujete za ne jzajimavéj$ia proc?

. Zajimavy je projekt casopis ,, Tvoriva dramatika®, kde jsem udélal dvakrat
redesign a nakonec jsem vytvoril uplné novy layout. Koupil jsem také hezky font, ktery
jsem tam pouZzil. Tento casopis vydava NIPOS-ARTAMA (znamend to amatérské umeéni)
ve spolupraci se Sdruzenim pro tvorivou dramatiku a katedrou vychovné dramatiky
DAMU. Vychazi 3x rocne. Veénuje se amatérské kulture, divadlu, fotografii, tanci,

literature, recitaci...
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Otazka €. 7: Dostal/a jste od klienta vypracovany podrobny brief pisemnou
formou, anebo si ho tvorite sami na zakladé ustniho pohovoru s klientem?

,Zadani vzniklo na zakladé ustniho pohovoru. Jinak nikdy jsem s nekym
neuzavrel smlouvu, nikdy jsem pisemné nic nedostal. Mozna, pokud lze povaZovat za

I3

zadani, tak pozadavky zaslané po emailu.

Otazka €. 8: Jakymi kroky jste postupoval/a pri praci na
projektu/zakazce/kampani od samotného zadani? PopiSte je.

,, Prisel poZadavek, Ze obdlka nefunguje, jak by méla. Coz byla pravda. Rozpocet
byl pevny. Tiskarna Spatné vytiskla barvy. Predtim byla obdlka na kride matné,
laminovand. Ja jsem si vymyslel, Ze bude jednostranny potisk, ale na druhou stranu tam
budou chlopné. Kdyz se zménila obadlka, tak jsem predelal vnitiek. Nasel jsem si hezké

pismo. Oddily ziistaly zachované. Akorat casopis dostal novy face.

Otazka €. 9: Je tézké dané reSeni/napad obhajit pri prezentaci klientovi a pro¢?
., Zalezi to spise na klientovi, Nékdo je uzavieny a nékdo umi prijmout reSeni.
Otazka €. 10: Sledujete, jestli zrealizovany projekt/zakazka/kampan mél/a aspéch,
nebo naopak negativni dopad?
, Urcité sleduji. Zrovna v tomto pripadé nového , face* casopisu ,, Tvoriva
gramatika“, mélo ohlas a mam reakce, Ze se to libi. U zpétné vazby se dozvim, jestli se
to libilo nebo ne. Napriklad u kampané Zadny priizkum nedélam nebo nikoho na to ani

«

nemam.
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Pfiloha E — Rozhovor s pani Pavlou Z

Rozhovor byl realizovany dne 15. listopadu 2013.

Pavla Z. (v tabulce 1 pod ¢. 5), graficka, vytvarnice, pochazi z Rakovnika, ma
dvacetiletou praxi v oboru grafického designu. Pracuje ve spole¢nosti LokSa PrePress,
Rakovnik, a ¢aste¢né pracuje na sebe. Vystudovala vytvarnou skolu Vaclava Hollara
vV Praze. Také se vénuje foceni a dalSim tviir¢im Cinnostem: napiiklad navrhuje a Sije
origindlni modely obleCeni, vyrabi dekorativni Sperky, sosky z dratk?i, maluje, pofada

vystavy apod.

Otazka ¢. 1: Co pro vas ve vaSem oboru znamena poje m kreativita?
wJe to tvurci prace, kdy se snazim do zakadzek vnést néco svého, néco nového,

‘

neokoukaného, tak to povazuji za kreativni praci. ‘

Otazka ¢. 2: Kde nebo v ¢em hledate, Cerpate napady a inspiraci?
,Snazim se koukat kolem sebe, casto véci konzultuji se svym pritelem. Chodim

na vystavy, inspiruji se jinymi grafiky a jinymi pristupy. “

Otazka €. 3: Jaké konkrétni kreativni techniky vyuzivate pri vymySleni napada?
(napf. brainstorming, mySlenkové mapy, banka napadi...)

., Iyto konkrétni techniky nevyuzivam. Napriklad si néco kreslim nebo napisu
body. Vetsinou si napady nacrtnu na papir, takze si casto kreslim, jak by to mohlo
vypadat. Nezacinam délat hnedka v pocitaci. Nékdy se mi stane, Ze Z toho vznikne néco

jiného, nez bylo puvodné zamyslené. V podstaté si tim usporadam myslenky. “

Otazka €. 4: Jaké kritérium je pro vas hlavni p¥i vaSem rozhodnuti, zda je dany
napad/ieSeni optimalni, spravné a to ne jlepsi?

., Vétsinou se snazim zamyslet nad tim, k cemu ten projekt je urceny, co ma
splnit, co je jeho cilem, jestli ma nalakat na to, aby se ta véc prodavala nebo je spise
designova veéc, ktera by méla zaujmout nécim jinym. Zamyslim se nad cilovou skupinu,
pro kterou je urcend a zhodnocuju, ktera ztéch variant nejvice splni ty pozZadavky
a kritéria. Snazim se na to divat z pohledu toho clovéka, kterého to ma oslovit...a jestli

by to oslovilo mé nebo neoslovilo. “
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Otazka €. 5: Co pro vas znamena a co vam prinasi tvirci prace?

, Kdyz je to fakt tviirci prace, tak mé to bavi a je to radost. V podstaté to pak
neberu ani jak praci. Je to sice prdce, protoze mé Zivi a zaroven mé to napliuje.
Bohuzel v redlu to vZdycky tak neni, protoze ne casto se délaji projekty, kde nema clovek
moznost se realizovat. Jinak mam pocit, Ze v Zivoté délam vic to, co mé bavi, nez to, co

mé nebavi.

Otazka ¢. 6: Ktery z vaSich projekti, na kterém jste pracoval/a nebo
spolupracoval/a, povaZujete za ne jzajimavéjSi a pro¢?

., Byly to projekty pro specialni skolu v Rakovniku, kterd pracuje s postizenymi
detmi. Byla to moc hezkd spoluprdce s autorkami tohoto projektu. Vymysleli hry,
pomoci kterych se mély zlepsit handicapy déti a také rozvijet se. Slo o vytvoreni
pomiicek nebo her pro postizené deti s handicapem. Napriklad jedna pomiicka byla
0 tom, kdy se deti ucily tridit odpady. Nebo byly riizné kvarteta, kde se méely naucit
pozndvat riizné veci. V soucasnosti na to navazuje dalsi projekt, ktery se déla podobnym
zplisobem a to je pexeso. Skola ziskala také pozemky, na kterych se rozhodla vybudovat
arboretu. Vysazeli riizné ovocné stromy. Vetsinou to byly ovocné stromy jako jabloneé,
visné, hrusky. Nasi ulohou bylo vymyslet pro deti popisky ke stromiuim vcetné vyroby

ovoce, aby deéti vedely, jak ovoce vypada i kdyz zrovna ten strom nerodi.

Otazka ¢. 7: Dostal/a jste od klienta vypracovany podrobny brief pisemnou
formou, anebo si ho tvofite sami na zakladé ustniho pohovoru s klientem?

.,V tomto konkrétnim pripadé prisel klient s pisemné vypracovanym zadanim
a vSechno jsme dodatecné ustné probrali. Také jsme se dohodly u nékterych véci, ze se

trochu upravily. *

Otazka ¢. 8: Jakymi kroky jste postupoval/a pFi praci na
projektu/zakazce/kampani od samotného zadani? PopiSte je.

., Prvni fazi jsme dostali zadani v pisemné podobé. Pak nasledoval ustni pohovor
o upresneni a detailech zakdazky. Pak jsme vymysleli koncept a postup, jak bude vyroba
probihat a kdo bude na projektu pracovat. Pak jsme oslovili a poptali rizni

subdodavatelé. Bohuzel jsme nikoho nenasli, kdo byl ochotny nam pomoci, tak jsme
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zacali hledat jiné resSeni. Kdyz jsme spolecné rozhodli a vybrali jednu z variant, Ze touto

cestou pujdeme, tak jsme nakoupili material a zacalo se na tom pracovat.

Otazka €. 9: Je tézké dané reSeni/napad obhajit pri prezentaci klientovi a pro¢?

,Je to individualni. Kdyz si s klientem sedneme ndazorove a v pohledu na tu
zakazku, tak to tézké neni. Na druhou stranu se stane, Ze klient ma jinou predstavu, nez
mam ja. V prvni fazi se klientovi snazim vysvetlit tu viastni myslenku, ale ne vzdy se mi

¢

to povede. Nekdy musim udélat i to, s ¢im nesouhlasim.

Otazka ¢. 10: Sledujete, jestli zrealizovany projekt/zakdazka/kampan mél/a as péch,
nebo naopak negativni dopad?

., Zrovna tento projekt her mél uspéch a i jiné skoly si to od nich kupovali. Jinak
sledujeme jako firma to uz jenom tim, Ze klienti se k nam vraceji a chtéji dalsi véci.
Vznikne tak dlouhodobd spoluprdce, kdy se staneme vyhradnim dodavatelem, coz je
sama o sobe zpétna vazba. Casto se mi stavd, Ze pokud se to klientum libi, tak se sami
ozvou nebo napisi napriklad email. Pokud se jim to nelibi, tak nerikaji nic, pripadné to
reklamuji. Takze to je zpetna vazba take. *

., Myslim si, Ze projekt zpétné vyhodnocujeme a uvédomujeme si, kde byly slabé
mista u toho konkrétniho projektu. No nejsem si jista, jestli se ty chyby dostatecné
napravuji...(smich) Myslim si, Ze spousta véci se skutecné napravilo. Behem doby, co
pracuji v agenture, tak vzniknul napviklad systém na vedeni a zaznamenavani zakazek.
Slo hlavné o zprehlednéni, abychom méli viichni moznost pristupu k informacim kolem
zakazek. Diky programu, ktery nyni mame, jsou zakdzky prehlednéjsi a my mdme

vSechny informace o dané zakazce. Urcité je to velkym prinosem pro firmu.
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Projekt didaktické pomiicky pro specialni §kolu Rakovnik

(©Loksa PrePress)
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Piiloha F — Rozhovor s panem Petrem S.

Rozhovor byl realizovany dne 20. listopadu 2013.

Petr S. (v tabulce 1 pod &. 6), freelance, pracujici na pozici webdesigner. Pochazi
z Rokycan. V oboru pracuje pét let. Nevystudoval tento obor, momentalné vSechno co

déla a tvotije samostudium.

Otazka €. 1: Co pro vas ve vaSem oboru znamena poje m kreativita?

., Pro mé kreativita znamena, co si muzu dovolit, a co zaroven uz nemuizu, aniz
bych ten projekt nezkazil. Tu praci, kterou délam, neni vyloZené kreativni cinnost.
Kreativec je grafik nebo ilustrdtor, co kresli véci, aby navodil urcité téma nebo fotograf
a splnil urcitou podminku. To, co delam ja, je ve vétsiné pripadii komercni design. Weby
musi byt navrzeny tak, aby spliiovaly ucel, coz je néco prodat. Pokud jde o portdly, tak
nejlépe zprostredkovat obsah, neni tam moc prostoru pro kreativitu. Neni to kreativita
toho smyslu, zZe clovek bude experimentovat, co by chtél. Je tam prostor pro néjaké
experimenty, ale musi se drzZet pri zemi. Tento design je spiSe propojeni mezi technickou
strankou a kreativni. Neni tam uplna svoboda, clovék musi pracovat podle urcitych

pravidel.

Otazka €. 2: Kde nebo v ¢em hledate, cerpate napady a inspiraci?

., Prevazne v tvorbeé jinych lidi, co délaji. Prosté se koukdam, co délaji kolegoveé.
Spise si zasunu néjaké véci v mozku do Supliku, nebo si to schovam do Supliku — ve
svého disku, kde mam sbirku typovych designii. Kdyz zacnu pracovat na novém
projektu, tak si projdu 10-20 designii. Nesnazim se je kopirovat, ale spiSe se snazim

vybavit, jake typy designii se mi v tu chvili nabizi a co miizu s tim asi tak udelat. *

Otazka €. 3: Jaké konkrétni kreativni techniky vyuzivate pri vymySleni napada?
(napf. brainstorming, mySlenkové mapy, banka napadi...)

., Bankou napadii by se daly oznacit ty moje sbirky designii a ndpadii.
Myslenkové mapy nepouzivam, ale slysel jsem, Ze je to zajimavd véc. Braistorming

u této prace navrhovani webu by moc nefungoval. *
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Otazka ¢. 4: Jaké Kkritérium je pro vas hlavni pri vaSem rozhodnuti, zda je dany
napad/feSeni optimalni, spravné a to ne jlepSi?

., Musi to byt funkcni a musim na zakladé urcitych véci védet a byt si jisty, Ze to
je funkcni. To je u designu priorita cislo jedna. SnazZim se vytvaret véci tak, aby to
spliovalo wurcité podminky. Jak to vypadda, se musi ve vSech pripadech podridit
Jfunkcnosti. Samoziejmé se snazim véci vytvdret co nejlépe, obcas jsem schopen cely

layout prekopat kvili tomu, ale vzdycky se snazim, aby vyhrala hlavné funkcnost.

Otazka €. 5: Co pro vas znamena a co vam piinasi tvarci prace?

., U mé je to urcité uspokojenti, ze délam rad, co mé bavi a také lidem pomaham.
Je skvéle, kdyz clovek dela néco, co pomaha jinym lidem, protoze si myslim, Ze je to
dulezité. Snazim se svoji praci vaimat tak, kdyz udelam dobry design, tak jednak
pomaham zakaznikovi, ktery svoji investici dobre zuroci, cimz také pomdham jeho

«

navstevnikum webu, kteri nemaji problém s prochdzenim webu a najdou tam, co chtéji.

Otazka €. 6: Ktery z vaSich projekti, na kterém jste pracoval/a nebo
spolupracoval/a, povaZujete za ne jzajimavéjSi a pro¢?

» To je docela tezké na rozdil od jinych lidi, kteri maji fakt prillomovy projekt,
tak bych vybral osobné nekolik projektii...Moznd jeden bych vybral z nich a je docela
nedavny, ke kterému jsem se dostal pres jednoho zakaznika. Dostal jsem mozZnost
spolupracovat na projektu pro jednu z nejvetsich ceskych agentur HI. Je to asi nejveétsi
agentura, co se tyce marketingu a poradenstvi. Podilel jsem se na celéem projektu.
Vytvarel jsem redesign stavajiciho webu Teahouse dopravni spolecnosti, kterd se
zabyva nizkondkladovou prepravou zasilek po Evropé. Projekt byl hlavné zajimavy
V tom, ze podklady byly podchyceny redalnymi daty, ke kterym maji pristup. Spoluprdce

I3

byla velice profesionalni. *

Otazka ¢. 7: Dostal/a jste od klienta vypracovany podrobny brief pisemnou
formou, anebo si ho tvorite sami na zakladé ustniho pohovoru s klientem?
.,V tomto pripade projektu bylo velice podrobné zadani od agentury. Ve vetsiné

jinych projektii si vytvarim podklady sam, protozZe jde o mensi projekty, kde neni
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pritomen tym nebo nékdo, kdo se specializuje na ty podklady. U mensich projekti neni

¢

ani potreba mit brief, ale u vétsich projektii stoprocentné ano.

Otazka ¢. 8: Jakymi kroky jste postupoval/a pFi praci na
projektu/zakazce/kampani od samotného zadani? Popiste je.

., Zakaznik mé oslovil s tim, Ze by mi ten projekt rad zadal, ale chce ode mé videt
nejdrive néjakou konkrétni ukdazku. U této zakdzky to slo chronologicky trochu jinak.
Oni neprisli s tim, Ze maji hotové celé zadani. Nejdrive jsem béhem par hodin vytvoril
ukazku, se kterou byl klient spokojeny. Pak jsme sli spolecné za tou agenturou, ktera
vypracovala podrobné podklady na hlavni stranu a dalsich 15 pod-stranek, které jsem
postupné prepracovaval. Vzdycky se vytvori hlavni strana, podle které definuje zakladni
Sablona celého vzhledu webu. Pak se pracuje na pod-strankach. Zacal jsem designovou

‘

verzi a pak presel K responzivnim variantam, coz zabralo vice casu. *

Otazka €. 9: Je tézké dané reSeni/napad obhajit pri prezentaci klientovi a proc¢?

., Zde hodné zdlezi na tom, o jakého klienta jde. Mam zkusSenost, kdyz ¢im mensi
rozpocet na zakdazku je, tak tim vetsi Sance je, Ze klient nema uplné predstavu o tom, co
viastné chce. Setkal jsem se s Fadou riiznych klienti, co méli chybnou predstavu o tom,
CO chteli délat, nebo jsem se dostal do sporu kvuli své nezkusenosti. Vetsina problémii
vychazi z toho, kdyz se resi grafické zpracovani, kdyz se klient fanaticky zameéri na
reSeni detailu a neresi obsah, jak cely web funguje. To je nejveétsi tragédie, kdyz se
Neresi funkcnost a smysl webu, texty, jestli je napsal copywriter, ale néjaka vinka, coz

by mélo byt v rezii grafika. *

Otazka €. 10: Sledujete, jestli zrealizovany projekt/zakazka/kampan mél/a s péch,
nebo naopak negativni dopad?

,, Drive jsem to nedélal z toho duivodu, protoZe to neslo. V soucasnosti se snazim
sledovat uspéch a da se to vysledovat na zaklade statistik, které musi davat néjaky
smysl. Pokud je to mozné, tak se snazim rozhodné sledovat projekty. Cim déle jsem
V oboru, tak je pro mé dilezité vidét u projektu, Ze jsou funkcni, a moje prdace méla
smysl. Snazim se byt hodné sebekriticky, co se tyce moje prdace. Sice nékdy jsem schopen

bojovat a hdjit sviyj ndzor oproti kritice, se kterou nesouhlasim, protoze si nemyslim, Ze
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ty ditvody jsou dobré. Ve vétsiné pripadii jsem z casti nespokojeny, protoze si myslim, ze
to slo udélat i lépe. Snazim se nékteré veci vnimat jinak, nez jsem je vnimal drive. Pokud
clovéek chee tuto praci délat, tak je dilezité, aby se c¢lovék skutecné vyvijel. Cas od casu
se podivam zpétné na néjakou prdci a hodnotim ji a zjistuji, Ze se mi ta prdce libi méné

a méné... Je pro mé velice duleZité se zlepSovat a posouvat se dal v tomto oboru.
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Projekt redesign webovych stranek dopravni spole¢nosti Teahouse
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Priloha G — Rozhovor s pani Radanou L.

Rozhovor byl realizovany dne 5. prosince 2013.

Radana L. (v tabulce 1 pod & 7), vystudovala VSUP v Praze — doktorské studium
(atelier pisma a typografie). Béhem studia ji zajimaly spiSe experimentalni piistupy
vpriaci s pismem, a to jak vytvarné (optické, svételné, fotografické), tak i Cisté
typografické. V rdmci doktorského studia navrhla nové Skolni psaci pismo ,,Comenia
Script” pro zakladni Skoly, které se stalo soucasti typografického projektu Comenia —
eské Skolni pismo (Brousil, Lencova, Storm). Za projekt ,,Comenia® byly udéleny dvé
prestizni ocenéni v mezindrodni soutézi grafick¢ho designu ED AWARDS v Ziirichu —
zlatou medaili Cenu poroty. Posledni vydana kniha v edici ,,Bali¢ek Comenia Script*
ziskala vsoutézi Nejkrasnéj$i Ceské knihy 2008 1. misto (kategorie uéebnice
a didaktické pomicky). V oblasti grafického designu pracuje na autorskych abecedach,
vytvofila naptiklad — Bublinové pismo, Golem, Poisson, Sonata, Mimikry atd. Od roku
2007 ptipravuje V nakladatelstvi Sv€t knihy svou autorskou edici ,Kaligrafie®, se
zaméfenim na souCasné rukopisné pismo a kaligrafii. Dale se vénuje tvorbé logotypi.

Pro ,,Comenia Script* ptipravuje pomuicky ve slovenské verzi.

Otazka ¢. 1: Co pro vas ve vaSem oboru znamena pojem kreativita?

., Kreativita pro mé znamena nebdt se spontanné realizovat tviirci napady. *

Otazka €. 2: Kde nebo v ¢em hledate, Cerpate napady a inspiraci?
Inspirace miuze prijit odkudkoliv. Obvykle o téch vécech nepremyslim, ale
Cekam, az napad ,,spadne‘‘ sam. Mam zkusenost, Ze pokud moc premyslim, je to trochu

6

umelé - vymyslené - a je to citit, nemd to tu spravnou ,,stavu .

Otazka €. 3: Jaké konkrétni kreativni techniky vyuzivate pri vymySleni napada?
(napf. brainstorming, mySlenkové mapy, banka napadi...)

., Nezndn ani jeden termin, takze nic z toho nevyuzivam. “
Otazka ¢. 4: Jaké Kkritérium je pro vas hlavni pfi vaSem rozhodnuti, zda je dany
napad/feSeni optimalni, spravné a to ne jlepSi?

., Pokud jsem s nim spokojena a predpokladam, Ze spliuje pozadavky klienta.
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Otazka €. 5: Co pro vas znamena a co vam piinasi tvirci prace?

¢

,, Tvirci prace pro mé znamend naplneni Zivota. *

Otazka ¢. 6: Ktery z vaSich projekti, na kterém jste pracoval/a nebo
spolupracoval/a, povaZujete za ne jzajimavéj$ia proc?

., Kratka dlouha cesta. Vyzkousela jsem si presah grafického designu do filmu. “

Otazka ¢. 7: Dostal/a jste od klienta vypracovany podrobny brief pisemnou
formou, anebo si ho tvorite sami na zakladé astniho pohovoru s klientem?

., Zadani vznikalo postupné ustni formou, jak se projekt vyvijel.

Otazka ¢. 8: Jakymi kroky jste postupoval/a pFi praci na
projektu/zakazce/kampani od samotného zadani? PopiSte je.

., Od zacatku jsem spolupracovala po boku reZiséra Martina Hanzlicka, abych
S nim konzultovala technické reSeni filmu. Rozpracovala jsem si jednotlivé grafické
momenty, které se v dokumentu opakuji, tak aby byly zachovany stejné nebo podobné.
Findlni prace se odehravala az ve strizné, kde jsem se strihacem realizovala své
grafické rFeSeni od typografie po praci s pohyblivym obrazem (tzv. sleng)
a dokumentacnimi  fotografiemi. Ostatni Ccasti projektu - kniha, DVD, plakaty
a propagace podléhaly stejnému grafickéemu symbolu (fotografie s logem). Zde jsem

¢

postupovala tradicne. *

Otazka €. 9: Je tézké dané reSeni/napad obhajit pii prezentaci klientovi a proc¢?
,V tomto projektu byla prdce radosti, vsechny mé napady byly vitany
a ocenovany. Klient (Fedor Gal, hlavni postava filmu) byl v tomto pripadeé soucasti

I3

kreativniho teamu.

Otazka ¢. 10: Sledujete, jestli zrealizovany projekt/zakazka/kampaii mél/a as péch,
nebo naopak negativni dopad?
., Po grafickeé strance méla moje prdace uspéch, ale oproti jinym zakdzkam jsme

se v tomto pripadé zamérili predevsim na tematiku filmu a reakce na néj. Tedy ne na
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grafiku, ale na smysl filmu samotného. Film byl verejnosti dobre prijat a byl predstaven
i v zahranici, kde ziskal dokonce oceneéeni.
., U nékterych zakazek, jako tato prace si délam zpétné vyhodnoceni az po letech,

tedy s odstupem. “
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Projekt ,, Kratka dlouha cesta*

kratka_ dlouhd__cesta__,

dokumentarni film Fedora Géla a Martina Hanzlicka

V dubnu 1945 byl zavrazdén Voj Gal na cesté ze Sachsenhausenu do Sch

V dubnu 2008 vykrodil po stejné jeho syn. Byla to pro oba kratka dlouh:

Némét: Fedor Gl__ Kamera: Richard Krivda__ Hudba: Marian Varga__ Fotograf: Miro Svolik
Grafika: Radana Lencové__ Stfih: David Vojta__ Rekie: Martin Hanzlitek__ StopéZ: 82 minuty,

Premiéra: 16. Gnora 2009 ve 20h v kiné Svétozor

Vodic¢kova 41, Praha 1 www.kinosvetozor.cz

o e 0 ol Pt () b g Pt KT oo www.kratkadlouhacesta.cz

kratka__dlouha__cesta__,

kratkd__ dlouhd__cesta__,

short__long__ journey__,

FEDOR GAL

kurzer__langer__weg__,

(©Radana Lencova)
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