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UVOD

Reklamni vyvoj souvisel od druhé poloviny dvacatého stoleti predevs$im
s politickou a ekonomickou situaci v celém svété, ktery byl rozdélen na komunistické
staty v Cele se Sovétskym statem spolecné s jeho satelitnimi staty a spojenci, a na
zapadni staty v Cele se Spojenymi staty americkymi a jejich spojenci.

V Cesku a na Slovensku byla reklama ovlivnéna dobovymi ideologickymi
vyklady a jejimi omezenimi a kontrolami, zasahovanim stitu do zivota jednotlivch
a likvidaci soukromého vlastnictvi. Reklama v zemich ovlivnénych komunismem, se
v poloviné 20. stoleti zménila a ziskala ve srovnani s kapitalistickymi staty zasadni
odli$né rysy.

Cilem této prace je historickou metodou, komparativni metodou a obsahovou
analyzou reklamy nalézt a pochopit souvislosti a historické udalosti, jez ptispély
k reklamnimu vyvoji nebo naopak tento vyvoj omezovaly a branily mu. Zaroven
navazuje na mou bakalafskou praci na téma ,Historie a vyvoj reklamy v 19. a na
pocatku 20. stoleti. Jak uz zndzvu vyplyvd, ma byt tato diplomova prace jejim
pokracovanim.

Casovy ramec této diplomové prace zahrnuje nékolik generaci reklamniho
pramyslu a zabyva se vyvojem reklamy ze tfech oblasti, které jsou rozdélené do tfech
hlavnich kapitol, ¢eskoslovenskou pozdégji ceskou reklamou, reklamou vyvijejici se za
nasimi hranicemi a spojenim reklamy s umeéni.

V kazdé¢ kapitole se na jejim zacatku zabyvam vyvojem nejen samotné reklamy,
ale pfedevSim vyvojem celospolecenskym, ktery byl naprosto zasadni pro vSechny
slozky kulturniho a spolecenského zivota.

Na zacatku prvni kapitoly bychom se méli dozveédét, jak nastup komunistické
vlady, likvidace soukromého vlastnictvi a cenzura ovlivnily podobu reklamy. A jak se
nasledné po sametové revoluci zmeénila situace, souvisejici s pfemeénou politického
zfizeni na demokraticky princip. Nahlédneme zde k diivodiim, které a jakym zptisobem
zté¢zovaly rozvoj reklamniho primyslu, vzniku reklamnich agentur a samotné podoby
reklamy. V neposledni fadé¢ se podivame také na vizudlni vzhled plakatd, a pod

poklicku tviirct reklamnich snimk, televizni ¢i rozhlasové reklamy.



Druhé ¢ast diplomové prace se zabyva kapitalistickym zahrani¢im, kde panovala
uvolnénd atmosféra, ktera méla samoziejmé velky dopad na reklamni vyvoj. Svét za
nasimi hranicemi mél mnohem vétsi piistup k médiim a informacim celkové. Reklama
se v zahrani¢i zacala organizovat v profesionalni roviné a za jeji vyvoj také vdéci
vefejnym organiim, které ji nijak neomezovaly a naopak ji uzndvaly. Vznikala fada
profesiondlnich agentur v ¢ele s vyznamnymi osobnostmi reklamniho primyslu, podle
jejichz knih se dodnes vzdelava fada odbornikii. Od poloviny dvacatého stoleti do jeho
konce vznikla také fada genidlnich reklam a kampani, na néz se pamatuje a vraci se
k nim spousta lidi.

V neposledni fadé¢ se tato prace zabyvd také svétem vytvarného uméni,
propojen¢ho s reklamou. Na svété se objevil velmi oblibeny pop-art, jehoz hlavni
protagonista Andy Warhol je snad jest¢ popularnéjsi. Nékolik prvotiidnich umélct
namalovalo obrazy nevidanych podob a kvalit, a pfitom byla jejich nejvétsi inspiraci

pramyslova sériova vyroba, masova média a reklama.



1 REKLAMA NA NASEM UZEMIi

Unor 1948 — obdobi, které bylo pro spole¢nost zasadni, a dotkl se viech jejich
podob. V politickém systému se komunistické vedeni pokouSelo o okamzité
a principialni pietransformovani vSech slozek kulturniho a spoleenského Zivota.
Primérni podnétem pfitom byla tzv. "sovétska skutecnost", respektive jakasi vysnéna
predstava o zivoté v Sovétském svazu ovlivnénd dobovymi ideologickymi vyklady.
Nemtlizeme nicméné pominout tu skutecnost, ze fada hledisek prosazujicich se v této
dobé€ kofenila jiz v obdobi po skonceni druhé svétové valky, a v jistych zélezitostech
dokonce navazovala na postoje v éfe nacistické okupace. Hovotime zde o jevech, jez
souvisely s rostouci mirou zasahovani statu do Zivota jednotlivcl a s oficialni podporou
urc¢itych forem kolektivniho Zivota.

Jiz v prvni poloviné padesatych let doslo k vycerpani pocatecniho nadSeni Casti
spolecnosti a dokonce tada predstavitelii komunistického vedeni si zacala uvédomovat
neredlnost jednotvarnych koncepci ideologického tizeni spolecnosti. V letech 1948 az
1953 se preferovalo ideologické pilisobeni a jist¢é ekonomické ztraty se znacéné
prehlizely. Zivotni styl ve druhé polovingé padesatych let byl notné ovlivnén
1 zdlouhavym a nerozhodnym otviranim zemé& trendiim ptichdzejici z ciziny, pfedevsim
kapitalistickym zemim, které se dokazaly prosadit navzdory kritiky rezimu.'

Po jiz zminéném tnoru 1948 doslo také k likvidaci soukromého sektoru, ke
znarodnéni vnitiniho obchodu, ale i k rozhodujicimu ptedélu ve vyvoji reklamy na
nasem Gizemi. Reklama po valce postupné ztracela hodnotu a své poslani.” V novych
podminkach se reklama zménila a ziskala ve srovnani s kapitalistickymi staty zasadni
odlisné rysy, mj. také proto, ze byla Casto vniména jako pozistatek staré¢ho rezimu.
Reklama neméla v prvni fadé¢ za cil zvySeni prodeje zbozi a sluzeb, ale stala se

politickou a vychovnou.

" KNAPIK, J. a M. FRANC. Priivodce kulturnim dénim a Zivotnim stylem v Ceskych zemich 1948-1967.
1. vyd. Praha: Academia, 2011, s.19. 1. sv A-O. ISBN 978-80-200-2019-2.

> HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBuM, 2010, s. 155. ISBN 978-80-904273-3-4.
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Obrazek 1: Vychovna reklama

Zdroj’

Reklama ptresvédCovala o uspéSich a prednostech socialistické ekonomiky
a pomoci ni se snazili pfekonavat zazit¢ pfedsudky. Zacala platit riznd a pomérné
pfisnd omezeni, nejcastéji motivovana napiiklad zdravotnictvim. Patfil sem mimo jiné
zdkaz propagace lihovin, jelikoz nadmérnd konzumace alkoholickych napoji byla
povazovéana za velice negativni jev. Dokonce byla proti alkoholismu vedena fada
propagandistickych kampani.

Mnohem vice nabidku propagovanych vyrobkii omezoval samotny stav zasob.
Reklama na nedostatkové zbozi se samoziejmé jevila jako naprosto nezadouci a na
podporu tzv. Sirokého profilu byly podnikény rozsahlé kampané. Prezentace néjakého
vyrobku v reklamnich pofadech byla jasnym signdlem, Ze dotyéného produktu je
katastrofalni piebytek. *

Z dtvodu nedostatku konkurence se prodavalo ptredevsim nedostatkové zbozi,
o které byl z4jem nez to, které mélo oproti konkurenci lepsi reklamu. Tak jsme se mohli
setkat s reklamou na ovoce a zeleninu €i jiné zbozi komplexné a znacky jako takové
ptrestaly hrat dilezitou roli. Oficidlni instituce povazovaly reklamu za burZoazni
prezitek. Komeréni inzerce a reklama zanikly spoleéné¢ s konkurenci v obchodé
a oznaceni reklama se nahradilo "socialistickou propagaci". Vyhlaska z 10. ¢ervna 1948
vyty€ila maximalni rozsah inzerce a ploSnou reklamu, reklamni reportdze, ale také

rizné reklamni rubriky byli zakézané Gplné.

P PETROV. M. Retro CS: co bylo (a nebylo) za redlného socialismu. 1. vyd. Brno: Jota, 2013, s. 144.
ISBN 978-80-7462-422-3.

* KNAPIK, J. a M. FRANC. Privodce kulturnim dénim a Zivotnim stylem v ceskych zemich 1948-1967.
1. vyd. Praha: Academia, 2011, s. 771. 2. sv P-Z. ISBN 978-80-200-2019-2.
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Obrazek 2: Socialisticka propagace mléka
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Zdroj’

Obrazek 3: Socialisticka propagace mléka
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Zdroj°

>PETROV. M. Retro CS: co bylo (a nebylo) za redlného socialismu. 1. vyd. Brno: Jota, 2013, s. 10.
ISBN 978-80-7462-422-3.

6 Tamtéz, s. 13.
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Obrazek 4:Propagace ovoce a zeleniny

do prodejen

OVOCE - ZELENINA

Zdroj’

Obrazek 5: Propagace kavy

"PETROV. M. Retro CS: co bylo (a nebylo) za redlného socialismu. 1. vyd. Brno: Jota, 2013, s. 208.
ISBN 978-80-7462-422-3.
® Tamtéz, s. 89.
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Od roku 1948 vznikaly v ndrodnich obchodnich podnicich propagacni oddéleni
a rozvijela se vystavni ¢innost. Mnoho propagacénich prostiedkii se v§ak redukovalo na
nasténnou agitaci a jiné formy politické propagace, respektive propagandy.

Rozhlasova reklama v jeji skryté podobé¢ existovala az od roku 1959. Prvni
reklamni relace vysilala 4. bfezna 1959 a obchodni odd¢€leni v rozhlase zalozili az
v roce 1967.

Televize zahgjila reklamni vysilani také v roce 1959, avsak jeho vysilani za cely
rok neptesahl jednu hodinu. Reklamni filmy zpracovavaly agentury Reklama obchodu,
Merkur a Erpo, ktery se stal na dalSich tficet let nejvétsi agenturou na celém Slovensku
pro jeho schopnost komplexniho servisu v oblasti reklamy.

Znovuprobuzeni reklamy nastalo po ménové reformé€ v roce 1953, kterd sice
pfipravila vétSinu obyvatel o celoZivotni uspory a definitivné smazala majetkové rozdily
ve spolecnosti, ale po ¢trnacti letech doslo ke zruseni ptidélového neboli listkového
systému na potraviny, textil a dalsi spotfebni zbozi, a to zplsobilo zavedeni volného
prodeje. Tehdy — 1. srpna 1953, vydal ministr vnitinitho obchodu natizeni obchodnim
organizacim o uskutec¢néni propagacni ¢innosti. Nasledkem toho se reklama ptesunula
z oddéleni organizace a techniky do utvaru obchodni politiky a na ministerstvu
vnitiniho obchodu vzniklo odd¢leni pro reklamu.

15. bfezna 1954 vznikl, jako centrdlni organizace pro fizeni obchodné-
propagacni ¢innosti, Reklamni podnik. Ptevzal péci jak o pracovniky v tomto oboru, ale
1 o uroven reklamy viibec. Po n¢kolika reorganizacich se z néj stal prakticky monopolni
reklamni podnik s ndzvem Merkur.

Nézor na propagaci jako kapitalisticky pfezitek, ktery neni potfeba, postupné
vysttidal jiny oficialni nazor, jez hldsal nutnou potifebu obchodni propagace, respektive
socialistické propagace a zdUraziioval jeji spolecensky a vychovny zietel. Ptesto
inzerce, ale i reklama pokroc¢ila minimalné a to po strance jeji kvality i1 rozsahu, coz
znaéné ovlivilovala omezeni nadiktované vladnimi institucemi.

Zména nastala z disledku vladniho usneseni, ve kterém vybidla vSechny
ministerstva vyrabé&jici spotiebni zbozi a Ustiedni svaz vyrobnich druzstev, aby pro své

vyrobky vytvareli u¢innou reklamu.
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Vlada 4. ledna 1955 ulozila dalsi nafizeni vyrobnim ministerstviim naklady na
reklamu planovat a zacala se zkoumat cena za inzerci. Pfimym disledkem bylo zaloZeni
Reklamniho podniku v Bratislavé.

V tomto obdobi vySel na nasem Uzemi prvni barevny inzerat, natocil se prvni
reklamni film, konala se celostatni soutéz o nejlepsi tipravu vykladnich skfini a zlepSila
se také uroven svételné reklamy. Konec roku 1955 pfinesl prvni vytisk odborného
Casopisu pro pracovniky v oboru propagace — Reklama v socialistickéem hospodarstvi.
Inzerce v tisku, rozhlasové i televizni komerc¢ni vysilani ziskalo postupné vice prostoru,
coz mélo dopad na kvalitu jejich provedeni.’

Koncem padesatych let se vydaje podnikd za reklamu snizovaly nebo
stagnovaly, zatimco naklady na obchodni propagaci v roce 1959 stouply do
astronomickych vysek. Reklama se objevovala vSude a stavali se jejich tvafemi rtizné
znamé osobnosti — Jan Werich, Stella Zazvorkova apod. V Sedesatych letech zacaly
vznikat reklamni pofady napfiklad pro biografy — reklamni cyklus podniku Ovoce-
zelenina pod nazvem Dva chlapi v kuchyni. Prelom padesatych a Sedesatych let se nesl
v duchu, kdy socialisticka reklama méla vyuzivat formy odpovidajici vztahim ve
spole¢nosti, ¢imz byly mysleny neplacené formy publikované v médiich. Popirany vzor
zapadni reklamy plsobici silnéji nez politické pozadavky, se objevoval zejména v druhé
poloving Sedesatych let. Stézejni se tehdy stala také filmova reklama produkovana
ptedevsim Propagfilmem. Reklamni vysilani se na naSem tuzemi objevilo v roce 1957,
dokonce o dva roky diive nez v demokratickém Némecku. O deset let pozd¢ji zacala od
ostatnich pofadi reklamu oddé&lovat nejslavngjsi reklamni figurka — Pan Vajicko."

Mezi lety 1968 a 1969 se reklama zacala pon€kud komercializovat
a inzerce se stala pro mnoho periodik dilezitym zdrojem piijmu. Po okupaci
Ceskoslovenska vojsky Vardavské smlouvy nastala normalizace, ktera opét pfinesla
zanedbani reklamy jakozto projev burzoazie a odrazila se i v podobé zmenSovani
rozpoctl. Vyraz reklama opét Castéji nahrazoval termin propagace. Reklamé se zacalo
vénovat stale vice kvalitnich novinaii vyloucenych ze strany a zaméstnani, coz se

naopak stalo jedinym pozitivem.

® HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBuM, 2010, s. 155-157. ISBN 978-80-904273-3-4.

" KNAPIK, J. a M., FRANC. Privodce kulturnim dénim a Zivotnim stylem v ceskych zemich 1948-1967.
1. vyd. Praha: Academia, 2011, s. 771. 2. sv P-Z. ISBN 978-80-200-2019-2.
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Obnovila se ¢innost propagacnich instituci, pro pracovniky v oblasti propagace
se zaCaly organizovat kurzy, semindie a konference a zlepSila se také v ramci
odborného Skolstvi, jelikoz vznikaly odbornd ucilist¢ a stfedni Skola uméleckého
primyslu. K reklamnimu oboru pfibyly nové specializace propagace v ramci studia
zurnalistiky na Karlové univerzité¢ v roce 1979. Na ministerstvu obchodu se zrodila
nova nafizeni na zvySeni miry UC€innosti propagace 9. tnora 1977. Vznikaly nové
instituce, naptiklad Klub pro prdci s verejnosti v Brné. Mezinarodni festival
videoreklamy Alfa video v Brné patfil mezi vrcholné akce predlistopadového
Ceskoslovenska. Nejvyznamnéj$im meznikem ve zkvalitiiovani propagaéni &innosti se
stala celostatni konference Impulz 99 — soucasnost a propagace, ktera se realizovala
v Brn€ 20. —22. ledna 1988.

Obrovsky reklamni boom u nds nastal po listopadu 1989, kdy ekonomika ptesla
na trhovy model a reklama se stala nevyhnutelnosti. Prvnich nékolik let vSe probihalo
zptisobem "pokus — omyl" a piebiranim zkugenosti ze Zapadu.''

Ptechod ze socialismu do svobodného svéta nebyl v piipadé reklamniho
primyslu tak komplikovany jako v jinych oborech, jelikoz toto odvétvi kontakt se
Zapadem nikdy tplné neztratil. "

Po rozpadu ceskoslovenské federace jsou velice charakteristické dvé tendence:
ztrata monopolniho postaveni a zanik klicovych reklamnich subjekti a do té doby
monopolnich agentur jako Merkur, Erpo, Rapid, TEPS, ale také zanik periodika
Propagace.

DalSim charakteristickym rysem bylo zakladdni novych agentur, které
z nepatrného poctu explodovaly do poctu nékolika tisic. Pfedevsim vSak narostl
reklamni trh a reklamni kapital. V Cesko-Slovensku zadaly ziskavat sviij prostor
zahrani¢ni agentury v rdmci svych nadnéarodnich reklamnich siti. V Brn¢ se roku 1990
zrodila MOSPRA (Moravsko-slezské spole¢nost pro propagaci a public relations.)

Po rozdéleni 1. ledna 1993, kdy vznikla Ceska republika a Slovenské republika,
¢ekal v obou zemich rozvoj ptredevSim agenturni, ale i nékterych dalSich subjekti

z oblasti marketingové komunikace. Samoziejmosti byl jiz také vznik agentur pro

""HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBuM, 2010, s. 155-161. ISBN 978-80-904273-3-4.

"2 KRUPKA, J. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brmo: BizBooks, 2012,

s. 15. ISBN 978-80-265-0046-9.
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public relations, direct marketing, sponzoring, sales promotion, hostessing, ale
1 agentury pro vyzkum reklamniho trhu a médii, medidlni agentury, grafické a kreativni
studia, vyrobny propagacnich prostredkii, vystavnické organizace apod. Prvni roky na
novém trhu v Cesku vydaje za reklamu raketové narostly. Vétsina financi do reklamy se
davala do tiskové reklamy, az do roku 1994, kdy zacala vysilat komer¢ni televize
Nova."”

Medialni scéna v Cesku prosla po revoluci obrovskymi zmé&nami
a rychlym vyvojem dané uvolnénim trhu, nastupem komercnich médii, rozSifovanim
medialni nabidky a technologickymi inovacemi. Lhiity pro reklamni sdéleni se vyrazné
zkratily, agresivnost a troufalost textli i grafiky notn¢ ptitvrdila. Po privatizaci médii si
zacala sama média zajiStovat penize pro svij chod, prodejem svych vyrobkl jako
noviny a ¢asopisy, ale predevsim prodejem reklamniho prostoru.

Na zacatku devadesatych let sméfovaly témét veskeré vydaje za tiSténou
reklamu, to se vSak o péct let pozd¢ji se zacatkem vysilani komercni televize Nova
zménilo a podil tisku na trhu klesl na padesat procent. O dalsi ¢tyfi roky pozdéji se stala
televize nejsilngj$im médiem vibec. Na naSem uzemi od roku 1992 zacala vznikat sit’
nosict prostorové venkovni reklamy neboli billboardd. S rokem 1997 ptichazi také

prvni investice do internetové reklamy.'

1.1 Propagacni podniky

Termin "reklamni agentura" byl povazovan za silné kapitalisticky termin
pouzivany naptiklad v podminkach v ptedvale¢ném Ceskoslovensku nebo v zemich
nesocialistickych.

V této dobé se vyuzivalo slovni spojeni propagacni podnik ¢i propagacni
agentura. AvSak 1 mezi nimi byl rozdil. Propaga¢ni agentury se zabyvaly a pievzaly
celkovy propagacni problém a postaraly se o jeho feSeni a provadéni. Agentury tedy

byvaly zafizeny pro provadéni zésadnich piipravnych praci — od konzultaci, ptes

B HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBuM, 2010, s. 161-162. ISBN 978-80-904273-3-4.

1 Promény ceské medialni scény od zacatku 90. let. [online]. 2014 [cit. 2015-02-02]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2014/11/promeny-ceske-medialni-sceny-od-zacatku-90-let/#.VP2bzmSG9wr/
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prizkumy, koncepce, koordinace az po kooperaci a zajiStovani propagacnich akci
a kampani. Agentura se tak stala specifickym a nejrozsifenéjSim typem propagacniho
podniku.

Propagace byla nerozlu¢né spjata s existenci a plisobenim propagacnich agentur
a propagacnich podniki, které prosly za dobu své existence slozitym vyvojem. Velky
vyznam se udava Sedesatym letim, kdy vznikly socialistické propagacni agentury.

Kapitalisticka ¢i nesocialistické propagacni agentury piedstavovaly pro nas
velké soupete, se kterymi jsme se utkdvaly na mezinarodnich trzich. Nékteré poznatky
osvédéené v zahrani¢i bylo mozné po upravach aplikovat i v nasi praxi.”

V momenté kdy v roce 1948 zvitézila Komunisticka strana Ceskoslovenska,
fidici se marxisticko-leninskou ideologii, je zfejmé, Ze hlavni principy této politiky se
zasadné promitly i1 do veskerého reklamniho déni.

Ptedevsim povalecné obdobi s panujici hospodaiskou krizi a nedostatkem zbozi,
vyzadovalo propagaci. Ta vsSak byla jesté zcela nerozvinuta a omezovala se pouze na
zakladni informacni ¢innosti.

Teprve ve chvili zruSeni vazaného trhu v roce 1953 byly vytvofeny podminky
pro vznik trznich vztahli a také pro intenzivnéjs$i hospodaiskou informacni a propagacni
¢innost. Vyvoj znaéné podpofil také prikaz ministra vnitintho obchodu v roce 1953
a vladni usneseni z roku 1954, navazujici na zavedeni jednotného trhu a stavi pied
pracovniky obchodni reklamy zdvazny ukol 1épe informovat spotiebitele o prodavaném
zbozi a seznamovat ho s vlastnostmi zbozi a jeho pouzitelnosti. V piikazu ministr
stanovil, ze obchodni reklama m¢la byt informativni a mé slouzit rovnomérnému plnéni
planu, ma byt pravdiva v tdajich o zbozi, konkrétni v pouzitych argumentech a ideova.

Rok 1954 pftinesl zalozeni Reklamniho podniku statniho obchodu, pozdéji
pfejmenovany na Reklamu obchodu, od roku 1967 nesouci nadzev Merkur, kterd se
specializovala na problematiku vnitintho obchodu a podléhala ministerstvu vnitiniho
obchodu.

Merkur byl agenturou nabizejici komplexni sluzby. Vlastnila poradensky tutvar,
ktery byl ve styku se zdkazniky a projedndval s nimi obsah, zplisob a rozsah propagace.
Podilel se na tvorbé reklamniho sdé€leni, na vybéru propagacnich prosttedkl a zpisobu

Sifeni. Také vlastnil pomérmné rozsahlou tvir¢i a vyrobni zakladnu, ve které pisobili

" POLACEK, J. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky: urceno pro posl. fak.
zurnalistiky. 1. vyd. Praha: SPN, 1983, s. 1-8.
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textafi a grafici. Patfila mu také vyrobna diapozitivii, film pro kina i televizi a pro
rozhlasovou propagaci. V Blovicich u Plzné stidla pomérmné velka vyrobna urcena pro
vystavnictvi a v zavod¢ u Prostéjova vyrabéli figuriny do vykladnich skiini.

Soucasti bylo 1 vydavatelstvi, které vydéavalo periodické i neperiodické
publikace tykajici se wvnitinitho trhu. Mimo jiné zde vychazel i1 tehdy jediny
ceskoslovensky mési¢nik s propagacni tématikou — Propagace.

Merkur se ¢lenil do ¢tyf tseklt — obchodniho, tvlrciho, vyrobniho
a ekonomického. Svym zékaznikiim na svou dobu poskytoval skutecné vSestranné
moznosti. Patfili mezi né¢ prizkumové ¢innost, propaga¢ni dokumentace, fotografické
prace, architektonické, névrhy a vyvoj riznych elektromechanickych propagacnich
prostiedki apod.

Propagace druzstevniho obchodu také nezlstala pozadu a rok po vzniku
agentury statniho obchodu zalozila sviij Propagacni podnik Ceského svazu spotiebnich
druzstev. Béhem né¢kolika let se tento propagacni podnik znacné rozrostl, zalozil
pobocky v fadé mést a rozsifil 1 své sluzby. Provadél veskeré potifebné propagacni
sluzby — obstardval navrhy a vyrobu tiskovych propagacnich prostfedkti — letaky,
prospekty, katalogy, plakaty, vyvésky, vSechny typy venkovni reklamy, zafizoval
reklamu v kinech, v televizich, v rozhlasu i vystavni akce. Vyznamnou soucasti jeho
prace byla také propagace v podobé€ vykladnich skiini a pro tento ucel vybudoval velice
dobfe vybavené zazemi.

Merkur i Propagacni podnik Ceského svazu spotiebnich druzstev pusobily
pouze pro zékazniky v ceskych zemich. Tehdy na Slovensku pisobil podobny
druzstevni podnik s nazvem Optima — Druzstevni podnik pro propagdaciu a udrzbu,
ktery sidlil v Niti'e a jeho oblast plisobeni a funkci byla obdobna.

K naSim tuzemskym propagacnim podnikiim patfil dale TEPS (Tiskové, edicni,
propagacni sluzby), ktery vznikl v roce 1956, fizeny ministerstvem vnitra a uréeny pro
poskytovani propagacnich sluzeb komunalnim podnikiim neboli podnikiim mistniho
hospodatstvi. I TEPS plnil veskeré sluzby v propagacni oblasti a provadél veskeré
druhy tisténé propagace — tiskoviny periodické i neperiodické a vSechny potiebné
formy.

Celkem tedy v povéle¢ném Ceskoslovensku vznikly tfi hlavni specializované

propagacni podniky, poskytujici svym zdkaznikim komplexni sluzby. Krom¢ téchto
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podnikli nabizejici, jak bychom dnes ftekli full-servis, existovaly i dal$i podniky.
V Cechich pod nazvem Vystavnictvi, na Slovensku Vystavnictvo, vznikly podniky
zaméfeny monotematicky pouze na tvorbu vystavnich sluzeb. Dale existovala agentura
Cernd riiZe, ktera pusobila v hlavnim mésté Praha a rovné&Z poskytovala vieobecné
reklamni sluzby. V ramci Ceskoslovenského svazu télesné vychovy figuroval podnik
Sportpropag.

Rozvijely se specializované ttvary, jejichZ naplni byla propagacni ¢innost jako
napiiklad MON (Mezindrodni organizace novinafil), zamétena na oblasti tiskové, prace
s vefejnosti, sympozia apod.'®

Specializované propagacni podniky cCeskoslovenského zahrani¢niho obchodu
mély zcela odlisny vyvoj, jelikoz v tehdejSich spole¢nostech zahrani¢niho obchodu se
projevila potfeba jejich vytvoreni v dobé aZ po znarodnéni zahrani¢niho obchodu v roce
1948. V t¢ dob¢ vsak neexistoval zadny takovy specializovany podnik. Pouze okrajoveé
spolupracovala jako pouhy zprostfedkovatel soukromd, malad reklamni agentura Rapid,
zalozena v roce 1945, specializujici se na objednavani inzerce v zahranici.

V oblasti propagace zahrani¢niho obchodu byl kladen diraz na vyrobu
informaénich, predevsim tiskovych material. Uast na zahraniénich veletrzich
organizoval jeden z utvard Svazu priimyslu, ktery posléze nahradila Ceskoslovenskd
obchodni komora, sehravajici dulezitou fidici, organizani a metodickou roli v jeho
propagaci. V té dob¢ se také konaly dvakrat do roka Prazské vzorkové veletrhy, tvorici
vyznamnou Ulohu propagacnich aktivit zahrani¢niho obchodu.

Pocatek padesatych let byl siln¢ ovlivnén vyraznym poklesem obchodu mezi
Ceskoslovenskem a zapadnim trhem z divodu jiz zapolaté Studené vilky mezi
komunistickymi staty (Sovétsky svaz a jeho satelitni staty) a zapadnimi zemémi (USA
a jejich spojenci). Zaroven nastal velky nariist vymény zbozi s komunistickymi zemémi.
V podminkach vSeobecného nedostatku zbozi, kdy rozsah a obsah vzajemnych vymén
zbozi a dodavek investi¢nich celkt byl ur€ovan mezistatnimi dohodami, nebylo nutné
provadét v téchto zemich mimotadnou propagacni aktivitu.

Také tehdej$i teoretické a praktické vychodiska v ekonomické oblasti
povazovaly propagaci v socialistické spolecnosti za Cinnost pro takovou spolecnost

nevhodnou. Pfipoustéla se uréitd omezend propagacni Cinnost pro oblast obchodu

" POLACEK, J. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky: urceno pro posl. fak.
zurnalistiky. 1. vyd. Praha: SPN, 1983, s. 8-15.
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s kapitalistickymi staty, kde se omezovala pfedevS§im na inzerci a ucast na vybranych
zahrani¢nich veletrzich. K provadéni obchodu mezi komunistickymi zemémi se
ptedpokladala strohd informacni ¢innost o vyrobcich a obchodnich podminkéch.

Ovlivnilo to 1 rozhodnuti o praktickém zruSeni propaga¢nich utvari ve
vysadnich spolecnostech v poloviné roku 1951, a zlstali v nich pouze tzv. propagacni
tajemnici. Veskerd propagace sméfovana do zahrani¢i spadala pod &innosti Ceské
obchodni komory, kde jiz fungoval veletrzni tUtvar, pievedeny z byvalého Svazu
prumyslu a dale inzertni utvar, vytvofeny ze znarodnéné inzertni agentury Rapid.

Po roce 1953 nastalo urcité oziveni obchodu se zapadnimi staty a zacalo se
projevovat nedostatecné propagacni prosazovani naseho zbozi na svétovych trzich.
Piestoze propagace zacala zvétSovat svou pusobnost, nestacila uspokojovat stale se
zvySujici pozadavky spolecnosti. O rok pozdéji zacalo dochadzet k naruSovani této
centralizace a o dalsi dva roky pozdéji nastdvd postupna decentralizace reklamni
¢innosti do zapadnich spole¢nosti.

Druhd polovina padesatych let pfinesla zvySujici se rozsah vystavnictvi
v zahrani¢i. Souviselo to s obdobim rozpadu kolonidlniho systému a se zdmérem
politicky a ekonomicky pisobit v nové vzniklych rozvojovych zemich.

Prazske vzorkové veletrhy pterusily svou cinnost v roce 1951. V letech mezi
rokem 1955 a 1957 uspotadal ¢eskoslovensky zahrani¢ni obchod v Brné tfi strojirenské
vystavy, jejichz tspéch podnitil v roce 1959 k zaloZeni Mezinarodnich veletrhii v Brné.
Ceskoslovenska obchodni komora se tehdy rozhodla omezit svou ¢innost a z jejiho Lina
vznikly propagacni agentury Rapid — podnik pro propagaci v zahranicnim obchode,
pozdéji ptejmenovany na Rapid — ceskoslovenska reklamni agentura a BVV (Brnénské
veletrhy a vystavy).

BVV ptevzaly roku 1963 z Rapidu poradani veskerych oficidlnich propagacnich
akci v zahranici, a staly se tak reklamni agenturou zabyvajici se zahrani¢énim obchodem,
specializovany na provadéni veskeré vystavni ¢innosti u nés i v zahranici.

Ten samy rok piijal sekretariat UV KSC navrh Ceskoslovenské tiskové
kanceldre na jeji uCasti pfi propagaci zahrani¢nich vyrobkli u nas, kterou nasledné

zastupovala agentura Ceskoslovenské tiskové kancelate — Made in... publicity.
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Rok 1963 byl vyznamny i tim, Ze doSlo k prvnimu setkédni neboli konferenci
generalnich fediteld reklamnich agentur ¢lenskych zemi RVHP, kterda se od té doby
konala kazdoro¢né a od roku 1981 kazdé dva roky.

V Bratislavé v roce 1971 doslo ke zfizeni dalSiho specializovaného
propagacniho podniku Incheba, jez vznikl z nové vystavni akce ceskoslovenského
zahrani¢niho obchodu a z mezinarodniho chemického veletrhu, konajici se kazdorocné
v Bratislavé.

Obsahem prace téchto propagacnich podnikl zahrani¢niho obchodu vyplyvala
z potieb, diky kterym byly zaloZeny. U Rapidu se jednalo pfedev§im o klasickou
agenturni c¢innost. Provadéla inzerci, vnéj$i propagaci, filmovou, rozhlasovou
a televizni propagaci, obstaravala reklamni a darkové piedméty, organizovala rizné
akce a mensi vystavy a zajiStovala tvorbu a vyrobu tiskovych materialti. Mezi jeho
neklasické cCinnosti mizeme =zafadit praci s vefejnosti — dnes public relations,
prekladatelstvi a vydavatelstvi Casopisil, zabyvajici se prevazné propagaci obchodné-
politickych zaméra.

Jeho hlavni praci se dé¢lila do dvou odvétvi — komoditni a medidlni. Komoditni
sektor se specializoval na préaci se zdkazniky, organizaci zahrani¢niho obchodu a na
zpiisoby feSeni jejich propagacnich potfeb a problémi. Medialni oblast prace se
zameétila na konkrétni provadéni propagace, na vyrobu propagacnich prostiedkl a na
nakup mista a Casu.

K tomu slouzily specidlné zamétené utvary pro kontakt s klienty a pro nékup
a vyrobu. Vydavatelstvi poté zabezpeCovalo vydavani periodickych i neperiodickych
tiskovin a publikaci a piekladatelskou ¢innost.'”

Merkur a Rapid poté spolupracovaly na realizacich ucasti Ceskoslovenska na
svétovych vystavach Expo. Napiiklad Expo 67 v Montrealu a Expo 70 v Osace slavily
tehdy nejvétsi Gspéch. Sveétova vystava v roce 1967 vznikala pod taktovkou Viléma
Havelky, ktery prosel jesté prvorepublikovou reklamni $kolou a mimo jiné byl mistnim
zastupcem hollywoodské spole¢nosti Metro-Goldwyn-Mayer. V roce 1953 ho
komunisté zatkli pfimo na letisti a na fadu let zavieli. Pozdéji si vSak uvédomili, Ze ho

potiebuji a na pocatku Sedesatych let preSel do agentury Rapid.

""POLACEK, J. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky: urceno pro posl. fak.
zurnalistiky. 1. vyd. Praha: SPN, 1983, 5.15-21.
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Ceskoslovenskd reklama méla mnohem vice podobnych osobnosti
s prvorepublikovym plsobenim, sehravajici dulezitou roli udrzeni névaznosti
a noblesy. Vedle jiz zminéného Viléma Havelky sem miZeme zafadit napiiklad
Frantiska Kulovaného, byvalého teditele reklamy u Bati, ¢i Karla Parizka, tehdejsiho
$¢fa propagace firmy Laurin & Klement, pozdgjsi mladoboleslavské Skodovky.

Za zminku stoji i Jirfi Mikes, ktery se dostal k reklamé v Sedesatych letech pfi
svém studiu na Vysoké Skole ekonomické a stal se nejspi§ prvnim studentem, ktery
napsal diplomku o komer¢ni komunikaci a public relations.

Rapid koncem Sedesatych let posilal své zaméstnance na pracovni
a studijni stdze do zdpadni Evropy. V roce 1967 Mike§ spolecné s Ladislavem
Kopeckym absolvovali studium na anglické Institutu public relations a pozdé€ji spolu
stravili 1 tfimésicni staz v Londyné. Kopecky se pozdéji stal zakladatelem agentury
Lintas.

Po normalizaci si Rapid zafadil mezi nejostieji sledované agentury. Nastalo
obdobi, kdy rezim vyhazel nepohodlné funkcionare i profesionaly z jejich rozhodujicich
mist v podnicich. Dotklo se to i1 JiFiho MikesSe, ktery byl vyloucen ze strany z divodu
odmitnuti prozradit provérkové komisi jména osob, se kterymi v srpnu 1968 tajné
posilal zpravy CTK pies telex Rapidu do §védské pobocky v Goteborgu a dal do svéta.
Jelikoz se pripravovalo Expo 70 v Japonsku, ztstal na dale v oboru a ptipravoval studii
o Japonsku a japonskych zvycich. Pozdéji ptesel do Merkuru, kde vedl oddéleni
cestovniho ruchu. V obou agenturach se tehdy zacal shromazd’ovat skute¢né vynikajici
kolektiv a na jejich Cinnostech se podilely skute¢né¢ vyznamné osobnosti té doby —
textati Jiri Suchy, Pavel Bobek a Frantisek Nepil, reziséti Jan Spdta, Juraj Jakubisko,
Jan Rohac a spousta dalSich.

DalSim propagacnim podnikem na Uzemi zahrani¢niho obchodu bylo
Ceskoslovenské stfedisko vytvarnych uméni Art Centrum Praha, podilejici se na
obchodu s vytvarnym uménim a jeho vyvozu do zahranic¢i. Vedle Merkuru a Rapidu se
toto stfedisko stalo jednim ze zdroji manazerti a kreativcil utvarejici podobu ceské

reklamy po roce 1989.'%

" KRUPKA, J. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Bro: BizBooks, 2012,
s. 15-18. ISBN 978-80-265-0046-9.
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1.2 Reklamni agentury po listopadu 1989

V lednu 1990 se v Praze zacali pohybovat tzv. "lovci hlav" zahrani¢nich
reklamnich siti, s nimiz uzce spolupracoval Jan Navratil, byvaly zaméstnanec Rapidu,
ktery po roce 1968 emigroval. Navratil jim vzdy sestavil seznam dvandacti lidi
a headhuntefi po nich posléze §li. Jednalo se predevsim o lidi s agentur Rapid, Merkur
a MON.

Rada lidi si po revoluci budto zalozili vlastni agenturu nebo nastoupili do
prvnich pobocek mezinarodnich reklamnich siti. Jiri Mikes se piesunul do Reklamy
Cedok a pod jejich kiidlem podepsal pro tento podnik prvni smlouvu pro zahrani¢ni
reklamni sit’ McCann Erickson, pro kterou pracoval uz Navratil. V Praze zalozil Viliam
Gracz ¢eskou pobocku mezinarodni sit¢ DDB Needham. V roce 1990 na podzim se
z Némecka vrétil Josef Havelka, ktery dostal za tkol vybudovat v Ceskoslovensku
ceskou pobocku vyznamné svétove agentury Leo Burnett.

Eda Kauba, soucasny kreativni feditel agentury Euro RSCG Prague, ktery svou
kariéru odstartoval v Rapidu, se stal v kvétnu 1992 jednim z prvnich kreativeil britské
reklamni sit¢ Bates/Saatchi & Saatchi.

Na vyznamu stouplo také jiz zminéné stiedisko vytvarnych uméni Art Centrum
Praha, jelikoz do n&j vstoupili dvé vyrazné osobnosti — Jiri Kraténa a Marek Sebest'dk,
jez zasadné ovlivnili podobu ¢eské reklamy v devadesatych letech.

Kraténa rozjel 1. dubna 1991 ceskou pobocku agentury Young & Rubican
s mezinarodni pisobnosti, tato agentura se zanedlouho stala nejvyraznéjsi agenturou na
¢eském trhu.

Sebestik spoleéné se svymi kolegy Pavlem Kubickem a Alesem Curdou zalozili
v roce 1990 na prazském Zizkové agenturu Mark, ktera se po &ase spojila se siti BBDO
a stala se nejvétsi agenturou na ceském trhu — Mark BBDO.

U zrodu ceského zastoupeni mezindrodni sit¢ Ogilvy & Mather, stilo svym
zpusobem Art Centrum, jelikoZ ji na ceském trhu v letech 1990 az 1992 zastupovala
agentura Studio Beam, prvni nestatni ¢eska full-servis agentura, zaloZena jesté v roce

1989, manaZerem ptvodné¢ z Art Centra, Janem Vavrou.
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Studio Beam fungovalo od roku 1990 az 1993 jako pobocka Ogilvy & Mather
pro Cesky a slovensky trh, poté se oddélilo a stalo se nezéavislou full-servisovou ¢eskou
agenturou, pisobici dodnes.

Z Art Centra pochazi i pozd¢jsi zakladatel prazského mezinarodniho festivalu
reklamy — Prague International Advertising Festival (PIAF) Martin Stépanek,
zakladatel agentury AB Line, kterd se o Ctyii roky pozdéji sloucila s francouzskou

. . e . y 19
mezinarodni reklamni siti Publicis a ptevzala jeji nazev.

1.3 Vznik prvnich medialnich agentur

V lednu 1991 zalozila Ivana Juranova svou Inzertni kancelar a témet okamzité
ji volal Jan Kruta a herec Vitézslav Jandak ohledné tehdy nové vzniklé producentské
spolec¢nosti Bonton, kterd v Cele s rezisérem Vitem Olmerem pravé dokoncovala prvni
porevolucni ¢esky soukromy film Tankovy prapor.

Obsahem telefonatu byla Kritova a Janddkova prosba, zda by mohla dat
dohromady kompletni podklady pro inzertni kampan. CoZ zrovna nebyl nejjednodussi
ukol, jelikoz Tankovy prapor byl prvni ¢esky film, ktery v jeden den nasadila soucasné
do kin kromé& Prahy i vSechna krajskd kina ve tficeti kopiich. Na reklamu bylo
vyClenéno pét milionll z rozpocCtu. Prazskd premiéra se konala 29. kvétna 1991
v prazském Palaci kultury za doprovodu mazoretek v rizovych helméch a s priletem
helikoptéry pred palac, ve které sedél Josef Skvorecky. Navic bylo nutné, aby ve viech
krajskych periodikdch soucasné vysly jest€¢ pred premiérou velké inzeraty filmu.
Juranové se nakonec podafilo vSe vyjednat, jenze v té dobé& jest€ neexistovala
messengerska sluzba. Podklady nakonec rozvazeli fidi¢i autobust spole¢nosti CSAD
a poté si je osobné vyzvedli zaméstnanci danych novin na zastavce.

Cena jedné celoplosné inzerce v tisku, naptiklad v Mladé fronté Dnes, stila
kolem tficeti péti tisic. Pfi¢emz Bonton utratil za inzertni kampai jeden milion korun,

coz byla na tu dobu skutecné vysoka investice.

" KRUPKA, J. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Bro: BizBooks, 2012,
s. 26-28. ISBN 978-80-265-0046-9.
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Obrazek 6: Plakat k filmu Tankovy prapor

Inzertni kancelar Juranova se po kampani stala znaméj$i a manazerku oslovil
zastupce agentury DDB Needham, Viliam Grdcz. Agentura ji a jejiho kolegu Stanislava
Stépdnka poslala v Servnu 1991 na staz do centraly dcefiné agentury Optimum Media,
svétového ndkupciho médii, v Pafizi. Francouzsky trh byl zhruba o tficet let napied
a obrat se pohyboval v miliardach frankd rocné. Evropska kapacita medidlniho ndkupu
Vivian Pratt a jeji tym zacal ¢eské vyslance Skolit. U¢ili je jak navazovat kontakty, jak
zpracovavat data v pocitaci a jak pracovat s vyzkumy.

Po jejich navratu vznikla v listopadu Ceska pobocka medidlni agentury Optimum
Media Praha. Sedesat procent vlastnila agentura DDB Needham a tiicet pét procent
Ivana Juranova. Spoluprace vydrzela ovSem pouze jeden rok kvili Spatnym vztahiim
Jurdnové se zahrani¢nim $éfem Henrim Gotidiabios Deaconem. Proto na podzim roku
1992 oznamila vedeni, Ze s nimi odmitd nadéle spolupracovat. Po nékolika mésicich
pravnich dohad, se nakonec domluvili, ze DDB odstupuje z medialni agentury Optimum

Media Praha a Juranova dokoupila zbyvajicich Sedesat pét procent.

* SYLVESTROVA, M. Cesky filmovy plakat 20. stoleti. Brno: Moravska galerie, 2004, s. 116. ISBN 80-
7027-125-6.
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Nasledkem téchto udalosti vznikla k 1. tnoru 1993 nova medialni agentura
Meédea, jejimz stoprocentnim vlastnikem byla pravé Ivana Jurdiova a stala se tak
pravnim nastupcem agentury Optimum Media.

S posilujicim trhem, silila také pozice medidlni agentury Médea. Postupné se
i formovala pravidla pro ndkup medidlniho, ptfedev§im inzertniho prostoru. Rizna
média méla rozliSné¢ nastavené provize za zisk. Naptiklad Mlada fronta nedavala
medidlnim agenturdm provize vlbec. Provize v jinych tiskovinach ziskavaly agentury
az po jejich vytisténi a klient je pfimo mimo agenturu zaplatil. Tehdy se nejvyraznéjsi
tvafi medidlniho trhu stal Viadimir Zeman, ktery pozdéji spoluzalozil s Markem
Sestikem a Pavlem Kubickem agenturu Media Direction. Zeman byl poté i jejim
feditelem.

Meédea i1 Media Direction vyrostly ve dvé nejveétsi a nejsilngj$i medialni agentury
na ¢eském trhu a jejich osudy se béhem let mnohokrat protnuly. Nejvyraznéji v letech
1999 a 2000, kdy Mark BBDO a DDB spolecné zalozily novou medialni agenturu
s nazvem Optimum Media Direction. Stéjné jako Media Direction vedl Vladimir Zeman
1 tuto novou agenturu, obé se poté sloucily a ziskaly jednotné jméno mezinarodni sité,
kde Juranova kdysi absolvovala staz.

Vratime se vSak zpét k roku 1993, kdy Médea méla dvanact a Media Direction
Ctrndct zaméstnancl. Media Direction vzrostla spole¢né¢ s Mark BBDO do obftich
rozmért diky kuponové privatizaci, Médea posilila svou pozici pfedevsim diky dobrym
vztahtim s lokdlnimi ¢eskymi agenturami.

Naptiklad agentura 7. 7. V. ji dohodila medidlni rozpocet Komercni banky
a APK/2 televizni loterijni soutéZz s bdbou Tutovkou. Baba Tutovka je legenddrni
televizni soutézi s Kolem $tésti, na némz se losovaly vyhry. SoutéZz byla velmi
popularni, nabizela velky potencial vyher a babu Tutovku naprosto nenapodobitelné

hréla hereCka Valerie Kaplanova.
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Obrazek 7: Baba Tutovka
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Na ceském trhu v té dobé existovala jest¢ agentura Omnimedia, kterou zalozil
v roce 1992 Miroslav Vrba, jako nezéavislou medidlni agenturu, kterd nejvice
spolupracovala reklamni agenturou Leo Burnett.

Na evropské urovni jako joint-venture agenturnich siti Young & Rubicam a Euro
RSCG vznikla medidlni agentura Mediapolis, jejimz prvnim S$éfem se stal mlady
manazer Petr Havlicek. A medidlnich agentur na ¢eském trhu do roku 1995 ptibyvalo

a mohli jsme jich napoditat celkem sedm.*

1.4 Reklamni asociace a instituce

Asociace ceskych reklamnich agentur se zkratkou ACRA vznikla 23. zaii 1991.
O jeji zalozeni se zaslouzili Petr Horacek, Pavel Brabec, Zdenék Navara, Jan Marisko,
Alena Hiibnerovd, Jiri Nohdc, Petr Petricko a Jan Zrotal. V &ele ACRA stél jako
prezident reklamni rezisér a kreativec Pavel Brabec, jenz v této pozici setrvava dodnes.
Asociace sdruzovala pfedevS§im malé agentury majici na starost lokalni byznys bez

velkych mezinarodnich zadavatelt.

! Slavnd reklama s babou Tutovkou. [online]. 2014 [cit. 2015-03-10]. Dostupné z:
http://ekonomika.idnes.cz/tutovka-ozivit-sazka-a-fortuna-dmb-

/ekonomika.aspx?c=A141125 213627 ekonomika bse

2 KRUPKA, J. Ceskd reklama: od pana Vajicka po faleiné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012,
s. 43-47. ISBN 978-80-265-0046-9.
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Vznik podstatnéjsi asociace pro ¢esky reklamni trh se odehral pozdéji — 6. dubna
1992. Tenkrat se uskutecnila v Malostranské besed€ ustavujici schize Asociace
reklamnich agentur (ARA). Vznikla na zdklad¢é podnétu pii prazském zasedani v roce
1991 Evropské asociace reklamnich agentur (EAAA), ktera podala navrh, aby ceské
agentury zalozily vlastni asociaci, jez by mohla ziskat zastoupeni v evropskych fadach
a reprezentovat Cesky reklamni trh, jelikoZ evropskad asociace potiebovala vytvofit
v Praze a v celé stiedni Evropé€ pidu pro nastup svych agentur. Praha se tehdy objevila
na vysluni evropské popularity a diky sametové revoluci, spoletné¢ se jménem
prezidenta Viclava Havla, ziskala obrovskou prestiz.

Ptedsednictvo Reklamniho klubu ceskoslovenského na zaklad¢ vyzvy EAAA
povetilo Ladislava Kopeckého a Jiriho Mikese vytvorenim navrhu statutu 4RA. Hned
v pocatku se ovSem objevil problém. Nazev Asociace reklamnich agentur mél
zaregistrovanou Jii Drizhal, vlastnik reklamni agentury Dorland, ktery se nakonec
nechal presvédcit. Poté zapocaly ptfipravné prace. Stanovy asociace vypracoval pravnik
Eduard Kaplan a zaroven ji nechal zaregistrovat. Nasledn¢ probchlo jiz zminéné
ustavujici zaseddni asociace v Malostranské besedé. AvSak i zalozeni této asociace
poznamenala nejednotnost zalozend na faktu, Ze jedna reklamni asociace jiz na trhu
existovala. Proto se ACRA pozdéji stala kolektivnim ¢lenem ARA a vyhodn&j$imi
podminkami, po roce se situace opét zmeénila a zacala platit jako ostatni agentury.

Prvnim prezidentem ARA se stal Josef Havelka, viceprezidentem se stal Jiri
Mikes a v prezidiu zasedly téméf vSechny vyznamné osobnosti tehdejsi reklamni scény
— Jifi Kraténa, Marek Sebestik, Jiri Diizhal atd. A sidlem se stalo jedna kancelat
pronajata v sidle Rapidu v Praze v ulici 28. fijna.

Jiz v Cervenci po zalozeni ARA se Josef Havelka zCastnil jako host zasedani
EAAA v Barcelong. Dalsi zasedani se konalo v fijnu v Athéndch, kam pro zménu vyjel
Jiti MikeS§ a kde byla ARA nésledné pfijata jako prvni asociace z postkomunistické
Evropy jako fadny ¢len Evropské asociace reklamnich agentur.

Nastala éra vzdélavani trhu, coz byl opét z velké ¢asti tkol pro Mikese, ktery
vyjednaval s evropskymi a americkymi agenturami poskytnuti copyrightu na jejich
publikace, které¢ piekladal.

Ze zacatku zastupovala ARA také cast slovenského trhu, po rozpadu federace na

prelomu let 1992 a 1993 vsak na Slovensku podepsala dohodu o spolupréci s Klubem
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reklamnych agentur Slovenska (KRAS), coz byla jeji obdoba a doporucila ji za ¢lena
evropské asociace. Po Slovensku se stali ¢leny i Mad’arsko a Rumunsko. Mikes se
posléze zaCatkem roku 1997 stal na sedm let ¢lenem vykonného vyboru evropské
asociace.

Jako sdruzeni Ceskych reklamnich kreativcl vzniklo v roce 1993 Art Directors
Club, ktery podporoval riist urovné kreativity reklamni prace. Ve stejném roce se také
konal historicky prvni ro¢nik narodni soutéze reklamni kreativity Louskacek, kterd se
uskutecnila v Brné pfi pfilezitosti veletrhu Marketing, design, komunikace 1992.
Vsechny ostatni ro¢niky se konaly uz v Praze. Pfedsedou poroty byl dlouholety globalni
kreativni feditel agentury Leo Burnett — Michael Conrad. Soutéz vyhlasovala ARA
spole¢né s BVV Fair Agency, ptihlésilo se 86 praci od 25 agentur. Louskacek je dodnes
nejrespektovangjsi reklamni soutézi v kreativité, k ¢emuZz znaéné pfispéla i cena Grand
Prix, kterou porota mize a nemusi udélit. Prvni ocenéni Grand Prix ziskala televizni
reklama PaSeracka stezka agentury Young & Rubicam, propagujici stolni olej Heliol

spole¢nosti Palma Bratislava.

Obrazek 8: Paseracka stezka

Zdroj>

 Reklama na olej Heliol extra. [online]. 2010 [cit. 2015-01-09]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=FewHP-40Ysg/
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Zlato si odnesla agentura Leo Burnett za slogan ,,Cisla, kterd zméni Zivot*,
uréeny pro Sazku.

Spolupofadatelem Louskdcku se stal v roce 1994 Art Directors Club
a mimo jiné zacal udélovat i cenu za osobni kreativni piinos Ceské reklamé Zlaty
ohnicek, jejimz historicky prvnim drzitelem je reklamni fotograf Ondrej Kavan.

Prvniho brnénského Louskacku se zucastnil i Jure Apih, ktery pozdéji zalozil
festival Golden Drum, vyznamné mezinarodni klani reklamy zemi byvalého sovétského
bloku, konajici se kazdoro¢né ve slovinském Portorozi. Na jeho vzniku ma opét zasluhu
Mikes. Tehdy jiz existoval mezinarodni festival reklamy v Moskvé, dalSim pokusem
o mezinarodni festival se uskutecnil v Krakové a uvazovaly o nich o dal§i zemé. Za
Slovinsko zacal lobbovat Mike§ na mezindrodnim poli a v fijnu 1994 se v pfimotském
méstecku Portoroz uskutecnil prvni ro¢nik, kde nejvétsi pocet cen ziskaly ruské
agentury. Ceska reklama se na tomto festivalu dockala tispéchu v roce 1997, kdy se
agentura Mark BBDO stala Agenturou roku celého vychodoevropského regionu. Tento
uspéch zapakovala v roce 2002 také c¢eska pobocka Leo Burnett.

Zacatkem roku 1993 nové vnikla asociace feSici problém s nejen Cernymi
billboardy v Praze — Ceskd asociace pro venkovni reklamu. V Praze stalo vice nez 3500
billboardl a jen tfi sta z nich bylo legalné registrovano. Mésto mélo v iimyslu situaci
vyfesit uzavienim exkluzivnich smluv jen s jednim provozovatelem, firmou Rencar,
kterd méla mésto vycistit. To samoziejmé nevyhovovalo ostatnim firmdm. Prvné se
pokusila vytvofit asociaci chranici z4jmy billboardovych firem v roce 1992 spole¢nost
Avenir a East West Media, jejich zdmér se témet povedlo dotahnout do konce. Piestoze
asociace shromdzdila pii svém startu devadesat procent trhu, jest¢ v témze roce se skoro
rozpadla a od té doby ji to hrozilo jest¢ mnohokrat z diivodu neschopnosti domluvit se
na jednotném meéfeni sledovanosti billboardovych ploch, které by bylo zakladem pro
cenovou tvorbu — bez takového méfeni asociace pozbyvala na smyslu.

Rada pro reklamu (RPR) uspotadala ke dni 23. srpna 1994 ustavujici schiizi,
jejimz tkolem bylo vytvofit v Cesku podle vzoru britské Advertising Standards
Authority samoregulac¢ni organ, dohlizejici na dodrzovéani etického kodexu reklamy
a predchazeni tak piipadnym zasahtim statnich organti. Cesky reklamni primysl zacal
jako prvni z postkomunistickych zemi pracovat na znéni etického kodexu. Rada vznikla

z inciativy Asociace reklamnich agentur, Ceského sdruzeni pro znackové vyrobky,
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Sdruzeni podnikatel, Svazu primyslu, Spolecnosti pro propagaci a praci s verejnosti,
Unie vydavatelii denniho tisku a dal$ich instituci.

Dal8i vyznamnou organizaci se stalo v roce 1994 Sdruzeni komunikacnich
a medialnich organizaci (SKMO), vyznacujici se jako prvni nereprezentujici
organizace, kterd nezastupovala jen urCitou oblast podnikani, ale byla mezioborova
a sdruzovala agentury, medialni zastupitelstvi a samotnd média. O zaloZzeni se
zaslouzily Unie vydavatelii, Asociace reklamnich agentur, Asociace provozovatelil
soukromého vysilani, Ceskd nezavisla spolecnost Nova TV, Ceska televize, Cesky
rozhlas, IP Praha (medidlni zastupitelstvi vefejnopravnich médii pfejmenované v roce
2000 na ARBOmedia), Regie Radio Music (medidlni zastupitelstvi radii Frekvence
1 a Evropa 2) a Premiéra TV.

SKMO mélo zarucit, ze se standardni vyzkum masmédii u nds zvedne na uroven
zapadni Evropy a zajisti pro vSechny pfijatelny a zdvazny vyzkum sledovanosti médii,
ktery se stane jednotnym a zakladnim méfitkem pro tvorbu cen pii prodeji inzertnich
ploch v novindch a €asopisech a pfi prodeji reklamnich vysilacich ¢ast rozhlasovych
a televiznich stanic.

I v ptipadé¢ SKMO sehral vyznamnou roli opét Jiri Mikes, o vznik této instituce,
se zaslouzila sociolozka Eva LiCkova, kterd tehdy pracovala na oddéleni analyzy
programu auditoria Ceské televize a uz tehdy hovofila o peoplemetrech, jelikoz jako
jedina védéla, co to je.

Na ¢eském trhu se v roce 1995 vyskytla pod patronaci ACRA dalsi reklamni
soutéz se jménem Zlata pecka. Prvni ro¢nik se uskutecnil v prazském Karolinu a jejim
Cestnym ptredsedou poroty byl filmovy rezisér Viadimir Sis. Do soutéze se
zaregistrovalo 75 reklamnich exponatli a na rozdil od Louskacku nejsou jednotlivé
reklamni prace roz¢lenény do riiznych kategorii dle medidlniho nasazeni, ve kterych by
se ceny udilely a neni zde ani cena Grand Prix. Vysledkem kazdého ro¢niku je udéleni
dvaceti rovnocennych cen pracim, jez porota predev§im z umélecké sféry, uznd za
nejlepsi.

Prvni ro¢nik soutéZe o nejefektivnéjsi reklamu Effie se uskutecnil v roce 1997.
Licenci pro jeji potadani ziskala Asociace reklamnich agentur od americké spole¢nosti
AMA N. Y. Béhem prvniho ro¢niku soutézilo dvacet tfi kampani piihlaSenych tfindcti

reklamnimi agenturami. Tehdy nebyla ud¢lena zadna Zlata Effie pouze Stiibrna Effie,
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kterou ziskala agentura Ammirati Puris Lintas za kampan na margarin Rama maslova
spoleCnosti Unilever, bronz ziskala agentura 7. 7. V. za kampain Vseobecné stavebni
sporitelny KB.

V Praze se v roce 1999 také uskutecnil 4. ro¢nik celoevropské soutéze Euro
Effie, v niz soutézily kampané béZzici alespont ve dvou evropskych zemich. Do findle se
probojovaly i dvé Ceské prace, Dove Cream Shower firmy Unilever od agentury Ogilvy
& Mather Praha a kampan Skody Fabia Combi z dilny Grey Worldwide Praha.

Dalsi vyznamna asociace vznikla v fijnu 1997 — Asociace poskytovatelit obsahii
site Internet. V Cele zasedl jako prezident Ondrej Neff, majitel serveru Neviditelny pes
a jako viceprezidentka Lenka Nedvédova ze spolecnosti M. I. A. V prezidiu zasedli jako
Cleni naptiklad zakladatel Seznamu Ivo Lukacovi¢, Patrick Zandl z Mobil serveru
a Michal Blaha ze spolecnosti Sprinx. Do dozor¢i rady zasedli publicisté Lubomir
Karpecki a Daniel Docekal a poradce predsedy Senitu CR Jaroslav Veis. Asociaci
v roce 2000 nahradila dodnes existujici Sdruzeni pro internetovou reklamu, jez zavedl
jednotny a Siroce respektovany vyzkum névstévnosti a sociodemograficky profil
navstévniku internetu NetMonitor.

Petr Stancik spole¢né s textatem Lowe Lintas GGK Martinem Smidem stali
v roce 1999 za vznikem obc¢anského sdruzeni Creative Copywriters Club CR, jakozto
vybérové organizace lidi pracujici s reklamnimi texty.

Na zavér se Asociace reklamnich agentur k 28. tnoru 2001 pfejmenovala na
Asociaci komunikacnich agentur (AKA), coz 1épe vystihuje préci a postaveni agentur
v novém tisicileti, kdy uz v rdmci propagace a komunikace zdaleka nejde pouze

o klasickou reklamu.?*

* KRUPKA, J. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012, s. 71-75.
ISBN 978-80-265-0046-9.
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1.5 Plakat

Plakat v dobé Ceskoslovenska predstavoval v &eské kultufe jednu

-------

-----

v druhé poloving 19. stoleti, jelikoz mnoho jeho funkci pievzala v této dobé televize.
OvSem jako se pod vlivem plakatu neztratily jiné druhy a zanry slovesnych
a vytvarnych uméni, nezmizelo vlivem televizniho zpravodajstvi a reklamy ani misto
pro plakat.

Ceskoslovensky plakat poznamenala zména podminek pro jeho vznik, uréeni
jeho funkci 1 moznosti jeho tviiréiho pojeti. V druhé poloving dvacéatého stoleti byl
Cesky plakat velmi GspéSny a dostal se v feSeni novych uloh k vysledkiim patiicim k
pozitivnim hodnotam tehdejsi kultury. V ramci zahrani¢ni tvorby byl plakat stale vice
ur¢ovan k plnéni Uzce propagacnich ukoll, takze zuzil slovnik jeho technik na
nejucelnéjsi profesiondlni praktiky, a tim se ochudil o moznosti jeho obsahového
sdéleni. Zatimco ceska plakatova tvorba ve velkém poctu svych projevii obhajuje
pouziti bohatych moznosti tvofiveé pusobici vizudlni fe¢i a moderni ¢esky plakat se fadi
mezi nejlepsi grafické prace svého druhu.

Tendence reklamni grafiky rozvijejici se ve svété zaplilovaném stale vice
sd€lenimi vSeho druhu, vytvatelo pro jedince té¢zko prehlédnutelné prostiedi. Hodnota
uméleckého sdéleni spociva v aktivizaci vnimani ¢lovéka, jak uplatiiuje nové vyrazy,
a zda se co nejvice vzdaluji od nebezpeci, ze by se mohly stat prazdnymi a odliSitelnymi
frazemi. Proti tomu Cesky plakat celil pfedev§im postojem autort, ktefi hledali osobni
vztah k obsahu sdé¢leni i k prostfedkim, jimiZ toto sdéleni pievadéli do obrazové feci.
Tehdejsi cesky plakat navazal na hodnoty vytvarené od konce 19. stoleti do druhé
pusobnosti.

Skladbu vizualniho sdéleni plakatu zaloZzeného na vyuziti typografického
a reproduké&niho obrazového materialu, zkoumala od padesatych let fada umélcti. Usili

vvvvvv

doprovazela od pocatku Sedesatych let skupina mladsi umelecké generace, prosazujici
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se zejména v oblasti filmového plakdtu — Karel Vaca, Jiri Balcar, Karel Teissig, Zdenék
Palcr, Bedrich Dlouhy, Jan Kubicek, Richard Fremund, Stanislav Duda a Milan
Grygar. Tito vyjmenovani patii k nejznamé;jSim umélctim spjatym s proménou ceského
plakatu, jez se stala vyznamnou nejen, protoze v ni byly do svéta plakatu uvedeny
obrazy z nejriznéjSich oblasti tehdejSi vizualni kultury, ale také jelikoz tito umélci
rozvinuli skladbu uméleckého jazyka plakdtu do bohatého rejstitku zplsobl
vyjadfovani a objevili Siroké imaginativni a poetické moznosti slova spojené¢ho
s obrazem. Plakat se v druhé poloviné Sedesatych let a v prvni poloviné sedmdesatych
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let rozvinul na zaklad€ notné rozvétveného repertodru technik a metod grafické prace.

1.5.1 Vizualni podoba plakati a jejich tviirci

Plakaty v zahrani¢i vznikaly naptiklad podle védy o psychologickych funkcich
barev a jejich propagacni uc¢innosti. Na naSem uzemi si s tim vSak jejich tvirci hlavu
neldmali. Za hranicemi se také vyuZzivala vSeobecné oblibend potfeba humoru
v inzeratech a na plakatech, v Cesku se tim soustavné zabyval pouze Duda, Fiser
a Stépdan. Vyuzivala se hodné také barevna fotografie nebo realisticka kresba, u nas
naopak pievazovala abstrakce a lidové fedeno tesaiska stylizace.”

Inicialnimi dily povale&né plakatové tvorby jsou plakaty Karla Sourka vénované
vitézstvi Sovétské armady nad némeckym faismem, které Sourek navrhl v roce 1945
ve spolupraci s fotografem Tiborem Hontym. Jedna se o metodu fotomontdze a tim se
plakat hlasi k pokrokovym tendencim ceského grafického uméni, zamé&fujici se k co
nejjasnéjdim a nejucinnéjiim formam sdéleni. Sourek zde vyuzil jednoduché groteskni
pismo, dominantni kombinaci barev Cerné, Cervené a modré, a prvky typické pro

konstruktivni grafiku.

 VLCEK, T. Soucasny plakdt. 2. vyd. Praha: Odeon, 1979, s. 4-8.
* HEJZLAR, J. Ceskoslovensky plakdt: katalog vystavy, Olomouc 1967. Olomouc: Galerie vytvarnych
uméni, 1967, s. 2.
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Obrazek 9: Karel Sourek - Slava rudé armadé (1945)

g
H
§
%ﬁ
%

Zdroj*’

Obrazek 10: Karel Sourek - Slava rudé armadé (1945)

Zdroj*®

*"VLCEK, T. Soucasny plakdt. 1. vyd. Praha: Odeon, 1976, s. 11.
*® ANDEL, J. Plakat v souboji ideologii 1914-2014. Praha: DOX Prague, 2014, s. 145. ISBN 978-80-
87446-30-0.
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O rok pozd&ji vytvotil Frantisek Tichy plakat k vystavé Ceské sochaistvi od
Gutfreunda k Wagnerovi. Podstatnym rysem Tichého tvorby se stalo uplatnéni
kresebnych prvkit v obrazech cirkusovych scén, jakozto lyricka metafora o tdélu
clovéka moderni doby. Plakat jedinecné informuje o kulturni udélosti a to ne pomoci
ilustrujici reprodukce, zddnym oslavnym klisé, ale osobitou piedstavou o moderni sose
jako souhrnu jasnych plastickych objemti, prezentovana v kontrastu s voln¢ nanesenymi

malovanymi skvrnami v pozadi.

Obrazek 11: Frantisek Tichy - Ceské sochafstvi od Gutfreunda k Wagnerovi (1946)

Zdroj*

Plakat vénovany politickému tématu Sedesatych let, valce ve Vietnamu, vytvofil
grafik Jan Rajlich, a stal se diky reprodukovani v fadé¢ mezinarodnich casopist jednim
z nejznaméjSich ceskych politickych plakatd. Rajlicha ve svych dilech vétSinou
vyuzival konstruované typografické a grafické formy, zde vSak pouzil malifské

techniky jako expresivni prostfedek k vyvolani ptisobivého obrazu této brutalni valky.

¥ VLCEK, T. Soucasny plakdt. 1. vyd. Praha: Odeon, 1976, s. 13.
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Obrazek 12: Jan Rajlich - Vietnam krvaci (1966)

Zdroj™®

Jaroslav Siira pro divadlo Komedie navrhl plakat ke hte Komedie péti Zanni,
kterym navazal na pojeti plakatu vychazejici ze soubornych grafickych forem,
vyuzivajici se nejvyrazngji ve dvacatych letech zejména Josefem Capkem. Stra ve
svych dilech hleda zplsob uplatnéni stylizované grafické formy vnaSejici do
jednoduchého obrazového sdéleni emotivni prvky.V reprodukovaném dile k divadelni
hie jsou grafické formy a pismo feSeny ve smyslu kontrasti jasného a naruseného
obrysu, nazorného objemu a jeho dramatického zasazeni do pozadi v plakatu. Cistymi
grafickymi metodami je vyhranéné napéti mezi formou a podkladem a koncentruje

v ror 1
pozornost na proces utvareni pisma a textu.’

O VLCEK, T. Soucasny plakdt. 1. vyd. Praha: Odeon, 1976, s. 25.
3! Tamtéz, s. 10-24.
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Obrézek 13: Jaroslav Stra - Komedie péti Zanni (1970)
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1.5.2 Filmovy plakat

V povaleéném Ceskoslovensku, kde probihaly radikalni zmény spoledenskych
struktur, byla jako z prvnich hospodaiskych odvétvi znarodnéna kinematografie
dekretem Edvarda BeneSe o zestatnéni ¢eskoslovenského filmu z 11. srpna 1954 a byl
svétena do rukou lidu. Mimo jiné doSlo také ke znarodnéni velkych tiskatskych
podnikt. Pil roku po osvobozeni zacal vychazet zacatkem prosince ctrndctidenik Kino,
jehoz poslanim bylo cilené¢ vzdélavani divaka. Karel Ludwig na jeho obalce v ramci
cyklu Herecky Cceského filmu a divadla uvadél zajimavé Zzenské tvare cCeského
povale¢ného filmu. Nékteré z téchto uméleckych fotografickych portréti nalezly své
misto i na filmovych plakatech.

Znérodnéni kinematografie se samoziejmé dotklo i provozu biografti, které na
pocatku roku 1946 prevzala Ustiedni sprava kin a narodni vybory v celkovém podtu

témé&f 1455 kin a 300 jich zbyvalo zrenovovat.™

2 VLCEK, T. Soucasny plakdt. 1. vyd. Praha: Odeon, 1976, s. 23.
¥ SYLVESTROVA, M. Cesky filmovy plakat 20. stoleti. Brno: Moravska galerie, 2004, s. 35. ISBN 80-
7027-125-6.
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Tato doba byla pro plakat, pfedev§im potom pro filmovy plakat, nesmirné
pfizniva. Plakidt po boku kinematografie, kterou do jist¢ miry zastupoval, byly
povazovany za tvorbu pro Sirokou vetejnost. Dle tehdejSich uméleckych méftitek,
ovlivnéné ideologii, mél film pfedevSim vychovavat, poucovat a bavit, a nesmime ani
opominout ten fakt, ze byl pod dohledem cenzury. Podobna kritéria se kladla i na
plakat, ktery také patfi k masovym Zanrim. Ackoliv filmovou produkei fidil stat, filmy
se tocily a pfisun filma k divakiim byl plynuly a ani plakat zde nebyl vzacnosti. Navic
fada vytvarnikii vytvofila v ramci filmového plakatu zavazna dila, stala se vybérem
zastupujici kvalitu a nékteré plakaty si mohou nektefi divaci pamatovat dodnes.

Plakat neni pouhym velkym obrazem ¢i fotografii opatienou textem. Nelze ani
jednoduse srovnat s grafikou, piestoze obsahuje grafické prvky. Plakat komunikuje
vlastni feci, vyjadiuje se ve vlastnim formatu a reaguje predevsim na podnéty zvenku
nez zvnittku. Nezli z osobnich dojmi a pocitl tézi spiSe z kolektivni fantazie, ptedstav
a nalad. Kvalitni tudiz uspé$ny plakat rozpozname podle toho, Ze odpovidd obecnym
pozadavkim publika. Lze také fict, Ze je plakadt uménim pouze z¢4sti, jelikoZ to ostatni
tvoii kolektivni psychologie, atmosféra doby a sociologicka fakta. Z toho vyplyva, Ze
spiSe nez o uméni je v momenté, kdy hovotime o plakatu ptihodné&jsi pfirovnavat ho ke
kulturnimu fenoménu.

Filmovy plakat se od ostatnich plakatovych zanrG odd¢luje napiiklad
typografickou klasifikaci, kterd je pro néj charakteristickd svym ucelovym poslanim
a funkci. Film také vyrazn¢ podobu filmového plakatu ovliviiuje. Nejlepsi tvirci
filmovych plakéth vedou s filmem skute¢ny dialog a fe¢ plakatu ptizptisobuji filmové
feci.

Divadelni a filmovy plakat se od sebe lisi. Sice se oba obraceji na divéky, ale

24

o néco komornéjsi, ztlumengjsi a Casto se opird o tradice, kterymi film nedisponuje.
Filmovy plakat je naopak typicky experimentem, ma dovoleno piekvapovat ovSem
nesmi Sokovat stejné¢ jako bézna spotfebni reklama. Tudiz miZeme fici, ze filmovy
plakat je svym zplsobem prvoplanova zalezitost, zatimco divadelni plakat jde vice do

hloubky prostoru.
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V predvaleném obdobi zéfili plakaty jasnymi barvami, nebot se jednalo
o litografické tisky. O tuto barevnost povalecné filmové plakaty pfisly. Se stoupajici
popularitou filmu, celospolecenskym rozsifenim a vstupem do masové kultury vznikla
potieba vétSich a lacingjSich nakladi, kterd si vynutila zménu reprodukéni techniky.
Litografii vystfidal ofset, jenZ navic dovoluje reprodukovat fotografii. Jeho slabou
strankou je fakt, zZe je dost Sedivy a vyuziva rastr, ale na druhou stranu inspirativné
podporoval a rozvijel moznosti montazi. Nicmén¢ kresbu zcela nevytlacil, avSak uz
nehrala velkou roli.
Pro Ceskoslovensko bylo v roce 1958 velkou udélosti u¢ast na svétové vystavé
v Bruselu EXPO '58 korunovand prvni cenou za nejlepsi pavilon. Vystava pro nés
znamenala prvni povalecny kontakt s nesocialistickou cizinou, pfiliv novych informaci
a vstup do svéta. Ceskoslovenské moderni uméni se stalo soudasti oficialni prezentace,
ptestoze bylo pouze soucasti dekorace. Pod vlivem bruselské vystavy k ndm pronikl
novy vytvarny styl nazyvany brusel. Nova stylizace ovlivnila i plakdtovou tvorbu
a poznamenala ho novymi néapady. Po letech pouzivani totalitniho klasicismu
a pseudolidového folkléru se brusel jevil jako zazrak, ptestoze nikdy nemél zasadni
mySlenku a nebyl vyrazem hluboké Zzivotni filozofie. Vytvarny styl brusel vyuzival
pastelovych barev, jako jsou rGzova, bledémodrd, Zluta, svétle fialova a hraskove
zelena, dale také kapkovité ¢i esovité tvary byly typickym projevem. Po strance
typografie si rdd hral s pismem, vystithovanim riznych fontd a ve vysledku se
kompozice podobala mozaice. K projevim kresleného humoru je piiblizovala
zjednodusSena kresba, pokusy o zkratku a graficky vtip. Symboly oka, hlavy a ruky byly
pfevzaty ze surrealismu. Nazornym piikladem vyuzZiti tohoto stylu je plakat Jaroslava
Svaba uréeny pro sovétsky film Zivot znovu zacind z roku 1958. Autor zde pouzil celou
Skalu moznosti moderniho stylu, aby piekrocil ideologickou mez, popisnost sdéleni
a graficky schematismus. Fotografie vojaka je doplnéna typickou bruselskou mozaikou
barevnych ploch a mald fotografie zeny navozuje dialog. Plakat se pokousi hovofit
vlastni fe¢i a vypravét piibéh na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti v dobové politické

a kulturni situaci.
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Obrazek 14: Jaroslav Svab - Zivot znovu zagina (1958)

Zdroj™*

Rok 1960 je pro plakat velmi vyznamny. Nastal vyrazny predél, vytvoril jakousi
pomyslnou tlustou ¢aru za minulosti, pfiSel novy start, jeho iniciativa je obdivuhodna,
zafl mezi primerem a prebird vidéi roli. Uvolnénd politickd atmosféra, objevuji se
prvni kontakty s kapitalistickou Evropou a potieby lacného publika povzbudily import
a tvurci inspiraci. Film zacal byt tolerovany a vitany, zejména komedie francouzské ¢i
italské produkce. Zakazané ovoce v podobé zapadnich filml nabizely grafické tvorbé
volnéjsi tviréi odvahu a vybizely k novodobému a moderngjsimu mysleni. Souviseji
s tim postupné se uvoliujici staré zdkazy, ptestoze se svoboda vyrazu nikdy zcela
neztotoznila se svobodou projevu, povolena byla jistd davka naznacovéni, vyjadiovani
se v podtextu, nikoli projevovat své ndzory a postoje.

K prvni poloviné Sedesatych let se poji velkd fada maliit, sochait a grafikd,
pfenasejicich do plakatu ¢ast svého uméni. Mezi né patfili zejména umélci jako Jiri
Balcar, Karel Vaca, Karel Teissig, Zdeneék Palcr, Jan Kubicek a Zdenék Ziegler.
K nejvyznamnéj$im a nejsilngj$im osobnostem patii Jiri Balcar, jehoz dila predstavuji

vyznamné hodnoty uméni Sedesatych let. Jeho tvorba byla postupné ovliviiovdna

3* Plakaty - Obchod Terryho ponozky: filmové plakaty, knihy/casopisy, hudba, obleceni. [online]. 2014
[cit. 2015-02-26]. Dostupné z: http://www.terryhoponozky.cz/plakaty/parametr-1-autori/6996-svab-
jaroslav/
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informelem, lettrismem a pop artem a vSechny tyto sméry jsou promitnuty i v jeho
plakatech. Oblibenou mél praci se zdrsnénou plochou, naznacujici poruseni Casem
a vnitinimi procesy, vyuzival fragmenty pisma a znafek a fotograficky dokument.
NejznaméjSimi plakaty jsou napiiklad pro film Bila velryba se symbolickou postavou
harpunate. O rok pozdéji vznikl plakat pro Spanélsky film Ndjemnik, kde Balcar
vyuziva poetiky mezi takzvanymi malymi Zanry typickymi pro Sedesatd 1éta. Poezie,
humor a hudba jsou zékladnimi ingrediencemi vSech zabavnych kaleidoskopti, divadel a
kabarettl, ale i plakatové tvorby. Poezie a humor se vtiskl i do plakatu pro Felliniho
Silnici s fotografii zeny ztvarnéné jako klaun. Balcar zde zkoncentroval veskery svij
um do jediné Cervené tecky na nose herecky Giuletty Masinové. Jako samotny film
i plakdt v sobé taji jakysi hluboky tajemny smutek. Podobné znaéné vysokého
hodnoceni si zasluhuje také plakat z konce roku 1963 pro americky film Velka zemé
s postavou strilejiciho kovboje, ktery se stal naprosto neobvyklym a odvaznym gestem

grafického provedeni i samotného obsahu.

Obrazek 15: Jiti Balcar - Bila velryba (1960)

Zdroj>

3 SYLVESTROVA, M. Cesky filmovy plakat 20. stoleti. Brno: Moravska galerie, 2004, s. 282. ISBN 80-
7027-125-6.
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Obrazek 16: Jifi Balcar - Najemnik (1961)

Spanielsky tilm o rotine, ktord
pride o steachu nad Mlavew

RéXia: Jose A Nieves Conde
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Zdroj’’

3 Terryho ponozky: Jifi Balcar. [online]. 2011 [cit. 2015-02-27]. Dostupné

z: http://www.terryhoponozky.cz/vystavni-cinnost/102-jiri-balcar---1929---1968

*"SYLVESTROVA, M. Cesky filmovy plakat 20. stoleti. Brno: Moravska galerie, 2004, s. 299. ISBN 80-
7027-125-6.
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Obrazek 18: Jifi Balcar - Velka zemé (1963)

Zdroj*®

DalSim vyznamnym protagonistou filmového plakéatu Sedesatych let je Karel
Teissig, autor zasazujici do svych dé€l kolazové prvky pro ziskani pocitu reality. Plakat
k francouzskému filmu Burziani v hlavni roli s Jeanem Gabinem, ziskal v roce 1961
vyznamnou francouzskou cenu Toulouse-Lautreca, ktera byla ud&lovana mistrim

plakatu.

Obrazek 19: Karel Teissig - Burziani (1960)

Zdroj”’

¥ SYLVESTROVA, M. Cesky, filmovy plakat 20. stoleti. Brno: Moravska galerie, 2004, s. 317. ISBN 80-
7027-125-6.
% Tamtéz, s. 282.
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Kolazové prvky zaujaly 1 Karla Vacu, umélce vyznavajici abstraktni
a dekorativni kompozice, kterd se podepsala na fadu plakatt, a jeho styl se propracoval
k osobitému stylu. Parafrazi renesan¢niho portrétu vystihujici bizarni a spolecensko-
kriticky charakter filmaiského dila Felliniho Sladkého Zivota. 1 zde se objevuji znaky
Vacovy tvorby — kolaz jako vyraz ironie, poezie a humoru. Renesance se prece bavila
obdobnou souhrou milované zabavy, kratochvilemi, hostinami a sladkym Zzivotem.
K prvni poloviné Sedesatych let se fadi také Vacova dila jako naptiklad Honba za
kytarami, Strasna Zena nebo Bdjecni muzi na létajicich strojich, tato dila i po letech
pfipominaji skute¢nou poetiku doby, ovlivnénou pisnickami, groteskou a malymi

divadelnimi Zanry.

Obrazek 20: Karel Vaca - Sladky zivot (1962)

* SYLVESTROVA, M. Cesky, filmovy plakdt 20. stoleti. Brno: Moravska galerie, 2004, s. 299. ISBN 80-
7027-125-6.
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Zcela nepravem je cCasto opomijen Zdenék Palcr, jenz také patii mezi
zakladatelské umélce a hledace specifické feci filmového plakatu. Plakat
k sovétskému filmu Pevnost na kolejich zobrazuje prekvapivé dramatickou kompozici
a snazi se vyjadfit obsah filmu Ccist¢ grafickym zndzornénim. Soucasti grafickym

projevem dramatu je i pismo, bortici se po narazu a tak zvySujici celkové napéti.

Obrazek 21: Zdengk Palcr - Pevnost na kolejich (1961)

Sovétsky film

Zdroj"!

S tvorbou Zdenka Zieglera je natrvalo spojen plakat k Jiresove lyricky
tékavému a vielému filmu K7ik, kde k vyjadieni psychického napéti staci pouha silueta
zaklonéné hlavy Zeny. Zieglerova tvorba pfinesla do poetické hry s koldzovymi prvky
jisty smysl pro tad a konstrukci obrazu i pisma. Tento Zieglertiv vliv architektonickych
vlastnosti se plné rozvijel v nasledujicich letech a korigoval pifeludné fantastické

tendence ¢eského filmového plakatu.

“ PERUTKA, M., M. SOUKUP a L. GRONSKY. Flashback: cesky a slovensky filmovy plakdt 1959-
1989. 1. vyd. Olomouc: Muzeum uméni Olomouc, 2004, s. 89. ISBN 80-85227-59-2.
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Obrazek 22: Zdengk Ziegler - Kiik (1963)

[

Zdroj*

Kolem roku 1963 zacali natacet své prvni filmy nase rezisérské jednicky — Vera
Chytilova, Milos Forman, Jaromil Jires, Pavel Juracek, Jan Nemec a podobné.
S nastupem nové generace, piiSel dokument ptfizpiisobeny hranému filmu, aby film opét
priblizil nestylizovanému Zzivotu a po nékolika uspésnych filmovych ptehlidkach
v zahrani¢i a véhlasném potlesku od domécich divaku, nastupuje spole¢né s nimi nova
Ceska filmova vlna. A o rok pozdé€ji vznika prvni Cesky filmovy muzikdl Starci na
chmelu, doprovazeny plakatem Jifiho Rathouského. V poloving Sedesatych let zacala
i u néas byt velmi populdrni skupina Beatles, ktera dostateéné vyjadiovala, ¢im vS§im
doba zije. Lidem zvedly naladu také pisnicky Semaforu, které osobité podbarvily
optimismus Sedesatych let. VSechny nové a svézi hudebni styly jsou zdrojem inspirace,
nalady a predevsim pozadi plakatii. Pro Sedesata 1éta je typicky poetismus a obrazové

basnické struktury plné metafor.

*2 SYLVESTROVA, M. Cesky filmovy plakdt 20. stoleti. Brno: Moravska galerie, 2004, s. 97. ISBN 80-
7027-125-6.
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Obrazek 23: Jiti Rathousky - Starci na chmelu (1964)

PRYNE Y

S koncem Sedesatych let miizeme jiz hovofit o zrodu skoly ¢eského filmového
plakatu, jejiz vynalézavost se vyskytuje i v ¢asti sedmdesatych let. K jejim hlavnim
predstavitelim patii Milan Grygar, Zdenek Ziegler, Josef Vyletal, Olga Polackova-
Vyletalova, Karel Machdlek ¢i Antonin Sladek. Filmovy plakat se vyrazné odliSuje
a vétSinou vyuziva pouze kresbu ve spojeni s kolazi ¢i pouhou ¢istou fotomontaz. Tato
Skola se vyznamné reprezentuje také v zahranic¢i, kde nasla své zastance.

Okupace Ceskoslovenska v roce 1968 zasahla také do vyvoje plakatu nasledkem
prechodu kultury pod kontrolu moci, které rozehnala umélecké svazy, omezila divadelni
¢innost a zzila vystavni programy. Sedmdesata 1éta se jiz odehravaji pod masovym
vlivem televize, vazné konkurence filmu a tim i filmového plakatu. Navstéva biografi
pfestala byt takovym magnetem a divaci davali pfednost pohodli u obrazovek. Piesto
vznikla fada dobrych autorii a s nimi i fada zajimavych dél.

Josef Vyletal vytvatel sva dila az do podob fantastickych monstera
halucina¢nich objektii. Jeho prvni plakat se datuje k 16. bfeznu 1963 a pocatkem

sedmdesatych let jich bylo jiz pies sto kouskl. Zakladni téma manyristickd posedlost

¥ SYLVESTROVA, M. Cesky filmovy plakdt 20. stoleti. Brno: Moravska galerie, 2004, s. 318. ISBN 80-
7027-125-6.
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pretrvava a spousta plakati vypada jako jednotlivé listy soustavné vedené¢ho deniku.
Vyletal opét vychazi z kolazi, kterou citi malifsky, ovSem nepokousi se ptenaset
samotnou malbu na zdi ulic, pouze jsou protkdny jemnou siti kreseb. Do obrazu pronika
nezndmé psychické napéti. Nejsiln¢jsitho ucinku pomoci svého plakatu se dockal
s mistrem hororu Alfredem Hitchcockem a jeho filmem Ptdaci, ktery naprosto

zneklidiiyje, ptitahuje a divakovi nabizi dé€sivou podivanou.

Obrazek 24: Josef Vyletal - Ptaci (1970)

Americky filmovy horror Alfreda Hitchcocka

Zdroj*

DalSim vyte¢nym vytvarnikem je Antonin Sladek, ktery se jako mélokdo miize
pochlubit, ze ztvarnil plakat k filmu, v némz hral hlavni roli. Jako nehereckd hvézda
zazatil v Olmerove filmu Takze ahoj. Sladek tvofil v sedmdesatych letech, kdy uz bylo
vice nez jasné, ze slavna sixties doba je pryC. Sladkovy plakaty jsou hravé, vtipné,
mluvi jasnou a srozumitelnou fe¢i a nijak nefilozofuji. Plakat k legendarnimu filmu

Zlutd ponorka zalozeny na hudbé skupiny The Beatles se stal manifestem generace.

* PERUTKA, M., M. SOUKUP a L. GRONSKY. Flashback: cesky a slovensky filmovy plakdt 1959-
1989. 1. vyd. Olomouc: Muzeum uméni Olomouc, 2004, s. 19. ISBN 80-85227-59-2.
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Obrazek 25: Antonin Sladek - Zluta ponorka (1971)

LICK? BAREVNY FILM, JEHOZ HRDINY Jsou BE ATLES s PATNACTI PISNICKAMI

Zdroj®

Vysokou latku nasadily plakaty experimentalniho grafika Milana Grygara. Jeho
excelentni dila nez ulicnimi plakaty, jsou sbératelskymi kousky. Vyznamné zapiisobil
cernobilym plakatem z roku 1969 pro filmovou verzi divadelni hry Prondsledovaini

a vrazda Jean-Paul Marata..., potvrzujici pravidlo méné je n¢kdy vice.

¥ PERUTKA, M., M. SOUKUP a L. GRONSKY. Flashback: cesky a slovensky filmovy plakdt 1959-
1989. 1. vyd. Olomouc: Muzeum uméni Olomouc, 2004, s. 107. ISBN 80-85227-59-2.
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Obrazek 26: Milan Grygar - Pronasledovani a vrazda Jean-Paul Marata... (1969)

glicky film reziseéra PETERA BROOKA
PRONASLEDOVANI A VRAZDA JEAN-PAUL MARATA
PREDVADENA CHOVANCI USTAVU CHOROMYSLNYCH
POD VEDENIM MARKYZA DE SADE

W St

Zdroj**

Styl jednoho z nejoblibenéjsich ilustratorti sedmdesatych a osmdesatych let
natolik zdomécnél, ze se stal synonymem Ceské grotesky. Ilustrované plakaty Jiriho
Salamouna ozivily nevyrazné plakatové plochy. Smysl pro absurditu a komicky efekt se
prosadil v fadé Ceskych filmu, pfedevSim tam kde se objevovaly hlavni détské role.
Komu jiného takovou praci svéfit nez autorovi Maxipsa Fika. K novému pohledu na
détsky zanr prispéla praveé jeho dila, napiiklad k zizkovské balad¢ Blazni a déviatka.
Dovedl ovSem mistrovsky zvladdnout také filmy pro dospé€lé, jak to dokazuji plakaty

NeboZztici preji lasce nebo Jak basnikiim chutna Zivot.

* PERUTKA, M., M. SOUKUP a L. GRONSKY. Flashback: cesky a slovensky filmovy plakdt 1959-
1989. 1. vyd. Olomouc: Muzeum uméni Olomouc, 2004, s. 19. ISBN 80-85227-59-2.
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Obrazek 27: Jifi Salamoun - Blazni a dévéatka (1989)

Zdroj*’

Obrazek 28: Jiii Salamoun — Neboztici pieji lasce (1975)

Zdroj*®

" PERUTKA, M., M. SOUKUP a L. GRONSKY. Flashback: cesky a slovensky filmovy plakdt 1959-
1989. 1. vyd. Olomouc: Muzeum uméni Olomouc, 2004, s. 112. ISBN 80-85227-59-2.
* Tamtéz, s. 112,
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Obrazek 29: Jifi Salamoun - Jak basniktim chutna Zivot (1987)

Zdroj*

vvvvvv

Olmera Jako jed a Bony a klid, kde predevSim film Bony a klid sklidil uspéch
v podobé¢ milidnové navstévnosti v kinech. Pro oba filmy vytvofil plakaty jako kreslené
grotesky Vratislav Hlavaty, jehoz kresba v sobé obsahuje vSechny typické znaky,

zbyte¢né se nesnazi moralizovat, ale naopak predevsim bavi a ironizuje.

¥ PERUTKA, M., M. SOUKUP a L. GRONSKY. Flashback: cesky a slovensky filmovy plakdt 1959-
1989. 1. vyd. Olomouc: Muzeum uméni Olomouc, 2004, s. 113. ISBN 80-85227-59-2.
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Obrazek 30: Vratislav Hlavaty - Bony a klid (1988)

CESKY FILMM VITA OLME

Uspéch kreslenych plakatd tkvél v tom, Ze kolaZe a lepeni se postupné
proménily v klis¢ a zacalo ztracet na individudlnim rukopisu. Vytvarnici vyuzivajici
techniku kolaze postupné¢ upadali do stereotypu a jejich tvorba ztratila smysl. Na plakat
samoziejme pusobily i tehdejsi ideologické znaky, cenzura a skryta protekce.

Osmdesata 1éta hlasala Cistou typografii a grafickym designem ovlivnéné
civilizatnim vyvojem, rozsifeni medidlni plisobnosti a nové moznosti, které ve svété
nabizela reprodukéni technika a pocitace. Tyto tendence se dotkly i filmového plakatu,
pfesto mizeme fici, Ze pomalu ztrdcel na vyznamu a mizel z ulic. Nakonec listopad
v roce 1989 pftinesl tolik zasadnich zmén, ze se takové zmény nemohly nedotknout

i filmového plakatu. Pfisla nova éra billboardi a piibéh klasického plakatu kongi.”!

Y PERUTKA, M., M. SOUKUP a L. GRONSKY. Flashback: cesky a slovensky filmovy plakdt 1959-
1989. 1. vyd. Olomouc: Muzeum uméni Olomouc, 2004, s. 20. ISBN 80-85227-59-2.
I Tamtéz, s 12-22:
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1.6 Rozhlasova propagace

Po valce prosel Ceskoslovensky rozhlas vyraznou zménou. Zasadni zménou
bylo jeho poslani, jelikoz zacal organizovat Zivot v zemi a zapojil se do regenerace
a budovani statu. Plnil i své poslani vzdélavani a zabavy.

Pies zna¢né pocatecni potize a ztraty, ke kterym patfily obéti koncentracnich
taborl, zniend budova a nedostate¢né technické prostiedi, pracoval rozhlas na plné
obratky. Zacala se vyvijet novd krajska studia.K pocinim patfilo i vytvoreni
samostatného zpravodajského vysilani s hlavni relaci Rozhlasové noviny, které se staly
vyznamnym zdrojem aktudlnich informaci a mocnym propagandistickym nastrojem. Do
vedoucich funkci byli dosazeni ¢lenové KSC a po tinorovych udalostech se plné
odevzdal do sluzeb KSC.

Nasledovalo desetileti plné politickych procest, cenzury a funkcionaiské touhy
zarovnavat vSechny iniciativy do pfesné¢ vymezenych linii. Seminka rozhlasové
renesance zacala kli¢it uz v druhé poloviné padesatych let. I kdyz pod silnym vlivem
a fizenim UV KSC, s trvale fungujici cenzurou a personalnimi zisahy, formovala se
v Cs. rozhlase nova elita tvirci.>

Ceskoslovensky rozhlas v Praze vysilal pravideln& reklamu od prosince 1958.
Uz v obdobi Ceskoslovenska byl rozhlas vyznamnym komunikaénim, socializujicim
a kulturnim prostfednikem celé spolecnosti, a postupem Casu se stal také jednim ze
zasadnich obchodnich prvki, kterych stale castéji vyuzivali tuzemské podniky
k propagaci jejich vyrobku a sluzeb.

Se stale se zvySujici se odliSeni obyvatel a riznych oblasti statu, pfinasela
propagace nové poslani. Spotiebitelé maji vySS$i piijmy a propagace prestava byt
pouhym informovanim, a stdvd se zn¢&j prostiedek aktivniho ovliviiovani. Vedle
propagace spotiebniho zbozi se propaguje také jakysi novy zplsob zivota a novych
spotiebitelskych navykda.

Ekonomicky, ale také spoletensky vyvoj v Ceskoslovensku po roce 1948 mél
velky vliv mj. na podobu tehdejSich médii a na jejich roli vradmci ovlivilovani

spotiebitelského chovani. Prakticky az do roku 1965 realizovala tehdejSi propagace

2 JESUTOVA, E. a kol. Od mikrofonu k posluchaciim: z osmi desetileti ceského rozhlasu. 1. vyd. Praha:
Cesky rozhlas, 2003, s. 232. ISBN 80-86762-00-9.
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pfedevsim agentura Merkur a rozhlas byl takika bez vlivu na tvorbu téchto reklamnich
relaci a ocitl se v pozici pouhého pronajimatele vysilacich ¢ast. Byly domluveny stalé
vysilaci Casy ve dnech — pond¢li, stfeda, patek, vyplnéné komerénimi relacemi, jez
prochazely kontrolou. Jednotlivd témata se tykala hospodarskych zdjmu vnitiniho
obchodu. Mezi nejfrekventovangjsi zadavatele reklam patfily Obchod primyslovym
zbozim, Textil, Potravinaisky obchod, Ovoce — zelenina, Ml¢karensky primysl apod.

Prvni placena reklama v Ceskoslovenském rozhlase Praha byla odvysilana v zaii
1958, v ramci jubilejni vystavy R 35. Rozhlasovou reklamu kladné ptijali posluchaci
1 obchodni a vyrobni podniky, které v podobé informacnich zprav o zbozi z obchodu
1 vyrobnich podnikl své vyrobky propagovaly v nékolikaminutovych komponovanych
reklamnich scénkéch a poradech.

Pro navySeni Grovné obsahu i formy rozhlasovych komer¢nich potadl a zaroven
pro dosazeni optimalniho hospodatského vysledku byla v lednu 1980 ziizena Redakce
komeréniho vysilani Ceského rozhlasu, fungujici jako samostatny organizaéni ttvar.”

Historie ¢eského rozhlasového trhu se datuje k zacatku devadesatych let, kdy na
trh vstupuji prvni soukromé stanice. Po padu komunistického rezimu doSlo ke vzniku
legislativniho prostfedi vhodné pro vznik soukromych médii. Tehdy vznikla fada stanic,
z nichz prevdznd vétSina existuje dodnes — FM Plus, Radio 1 (diive Stalin),
Evropa 2 Praha, Faktor 104,3 FM, Country Radio, Contact Liberec, Orion, Egrensis,
Bonton, City a dalsi.

Samotna existence soukromého vysilani se datuje k letim 1990 a 1991, kdy
Rada pro rozhlasové a televizni vysildni wudélila prvnich patnact licenci
k §ifeni privatniho rozhlasového signalu a od tohoto okamziku existuje v Cesku dudlni
rozhlasové prostedi tvofené vysilatelem ze zdkona — Cesky rozhlas a soukromy sektor.

Era soukromého vysilani odstartovala v zaii roku 1993, kdy zahajilo své
celoplosné vysilani Rddio Alfa a zhruba o mésic pozdé€ji Frekvence 1. Ve stejném
obdobi zah4jil vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic Media Projekt a poté
standardizoval procesy planovani a nakupu rozhlasové reklamy. A béhem let 1994 az
1998 umoznil regulacni organ Rada pro rozhlasové a televizni vysildni vznik pomérné

rozséhlého poctu novych regionalnich i lokalnich stanic.

> PODLESAK, P. Ceskoslovenskd rozhlasovd propagace v letech 1923-1991, jako vyznamny ndastroj
ovliviiovani spotrebitelského chovani: teze disertacni prace. Zlin, 2011. Diserta¢ni prace. Univerzita
Tomase Bati ve Zling, 2011, s. 10, 110. ISBN 978-80-7454-057-8.
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Radio Alfa pocatkem roku 1999 vysttidalo celoplosné Radio Impuls, jelikoz Alfa
neobhdjila svou licenci a z Impulsu se postupem Casu stalo nejposlouchangjsi soukroma

rozhlasové stanice. Dal$i vyznamnou stanici se stalo Radio Blanik, které se od zacatku

vvvvvv

: 1.7 - 754
soukromou regionalni stanici.

Graf 1: Vyvoj poctu rozhlasovych stanic od roku 1990

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

| B Poiet wilajicich stanic DKonec vysilani B Poiet nové wslajicich

Zdroj™

>* Historie rozhlasového trhu. [online]. 2014 [cit. 2015-01-30]. Dostupné

z: http://www.mms.cz/rozhlasovy-trh/historie

> BRAZDA, Z. Analyza rozhlasového trhu v CR a jeho vyvoj. [online]. Praha, 2006. [cit. 2015-01-30].
Diplomova prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta mezinarodnich vztahti, Katedra obchodniho
podnikani a komer¢nich komunikaci. Vedouci diplomové prace: Milan Puchyt. Dostupné z:
http://www.vse.cz/vskp/1050 analyza rozhlasoveho trhu v_cr a jeho vyvoj
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1.7 Filmova a televizni reklama

Paklize sledujeme jednotlivé reklamni prostfedky z hlediska jejich ndzornosti,
pak pravé filmy se uplatnily velmi vyznamné. Nazornost vyplynula jiz z jejich
charakteristické vlastnosti — zachyceni pohybu. Hovotime-li o filmu jako propaga¢nim
nastroji, povazoval se tim film o §ifce 35 mm, zcela vyjimecné 16 mm, at’ jiz cernobily
nebo barevny. Oproti dnesku mél reklamni snimek délku péti az deseti minut a byly
koncipovany predevsim jako skutecné filmy, tudiz nechybélo ani obsazeni skute¢nymi
herci, sehravajici své role podle scénaie. Dle propagacniho vyuziti a ucelu se rozdéloval
do tfi skupin: filmy instruktazni, popisny a propagacni.

Instruktazni filmy slouzily predevSim jako ndzorna pomitcka, instruujici
o vyrobcich a o tom, jak s nimi zachdzet, nebo napiiklad o vyhodéach sluzby
a o tom jak spravné peCovat o zdravi apod.

Hlavnim pozadavkem se povazovalo dikladné promysleni jejich zaméru
a jasného vyjadieni. Nevyzadoval tedy narok na umélecké provedeni, avSak na
technickou dokonalost.

Filmy popisné byly obdobou filml instruktdznich, liSici se pouze svym
popisnym zamérem, ze kterého nésledné vyplyval propagacni zamér. Popisny film
zaroven mohl pouze dokumentovat.

Existovaly 1 filmy propagacni, které byly vytvafeny s jasnym propagacnim
umyslem, jemuz se cela jeho tvorba podiizovala. Jejich ptiprava i provedeni byly ovsem
zna¢n€ narocné, stavaly se produktem jiz profesionalnich filmait a vytvarely se pro
ucely promitani v kinech.

Propagacni filmy nesmély byt moc dlouhé a cCasto prechazely do vtipnych
kratkych metrazi, jez nebyvaly uc¢inné. Dale se propagacéni film dé€lil na hrané, kreslené,
loutkové a trikové.

Do této kategorie mizeme také zatadit diapozitivy, jejichz vyznam piichazel
v tvahu tam, kde zhotoveni filma bylo ndkladné ¢i promitani filmG nebylo mozné ¢i
ucelné. Propagacni filmy tedy diapozitivy nevytadily, pouze je nahradili v ramci jejich

pouzitelnosti.
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Zasadami pro vytvofeni kvalitniho diapozitivu se stala zjednoduSenost
grafického i textového zpracovani az do uplné zkratky jako u plakatu. Jeho Ucinek se
zvysil pfi promitani v kinech ozvucenim ¢i zatfazenim nékolika diapozitivii za sebou.

Dalsi v pofadi je také televizni propagacni vysilani, jehoz vyhodou oproti
rozhlasovému vysilani bylo, Zze mluvené slovo doprovazel obraz a plsobil tak na vice
smysli. Jeho omezenim vsak byl fakt, Ze na rozdil od ostatnich masovych médii nebyla
televize stale jesté rozsitenym prostiedkem a nékterd mista neumoziovala dobry piijem
televizniho vysilani. Souvisela s tim také nevyhovujici doba ve vysildni vyhrazena pro
propagaci.”®

Generace tzv. Husdkovych déti si zajisté pamatuje dobu, kdy v televizi uvadéla
reklamni blok kreslena znélka s panem Vajickem a legendarnim jinglem, kterého v roce

1967 vymyslel, namaloval a zanimoval rezisér Eduard Hofman. >’

Obrazek 31: Pan Vajicko

@@3&@@

AR

Zdroj™®
Rada televiznich reklam vznikla ve videostudiu agentury Merkur, jejiz
vedoucim byl Frantisek Jezek. Cena za vyrobu reklamy se pohybovala od padesati do

sedmdesati tisic korun a cena za jejich odvysilani v Ceskoslovenské televizi, tehdy

* HACKL, B. Propagace: formy a uziti v praxi: ucebni text pro sti. uméleckopriim. skoly, obor prop.
vytvarnictvi. 2. vyd. Praha: SPN, 1968, s. 58-62. Ucebnice odb. a stf. odb. skol.

*"KRUPKA, J. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012,

s. 11. ISBN 978-80-265-0046-9.

% Ceskoslovenska reklama v 70.letech: skoro zlaty vek. [online]. 2012 [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/09/ceskoslovenska-reklama-v-70-letech-skoro-zlaty-vek/
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jediné televizi na trhu, stala zhruba od jednoho do tii tisic korun. Soucasny medialni
a reklamni primysl se neobejde bez mediaplanl, zajimavosti je, ze ty tehdy
neexistovaly — nebyl stanoven Casovy rozpis odkdy do kdy a v jakém case reklama
pobézi a kolik divaki ji zhlédne. Televizni reklama se nasadila v moment¢, kdy vzniklo
prazdné misto mezi jednotlivymi potfady, n€kdy ho zaplnily zébéry kotatek a jindy
reklamni blok.

V reklaméch se objevovaly nejcastéji statni potraviny — Tukovy primysl, ovoce
a zelenina, limonddy, dribez apod. Reklamni snimky s déjem, naptiklad reklama
televizoru Tesla Color byla vyjimecna a vznikala ptevazné v Krdtkém filmu, kde se
tehdy togily filmové reklamy.>

Dnes je zvykem, Ze na nas televizni reklama toci ze vSech stran, v dobé pred
rokem 1989 plnila funkci pfevazné informacéni. Samotni tvlrci predrevoluéni reklamy
pfiznavaji, Ze neméli potuchy o tom, co znamend brand, natoz aby ho uméli
zpropagovat a ani samotni vyrobci neméli o reklamé zdani. Zadavateli reklamy byli
pfevazné statni a vyrobni organizace naptiklad Obchod s priumyslovym zboZim,
Potravinarsky obchod Pramen, Tukovy prumysl, Obchod textilem a Klenoty. VSechny
tyto organizace zadavaly reklamu na velké sortimentni skupiny. Jako piiklad si mizeme
uvést Pramen, ktery timto zpusobem propagoval kompletni nabidku svych konzerv,
jelikoz bylo jedno jakou si zakaznik koupi, dalezité bylo, aby si jednoduse koupil
cokoli.

Pro kazdého klienta byla vytvofena celd série spotl, uvadéné pii rtznych
sezonnich pfilezitostech (roéni obdobi, MDZ, Vanoce apod.) Tviirci spotii méli zna¢né
ztizenou pozici, jelikoZ museli propagovat vétsi pocet vyrobkll najednou a tak televizni
reklama piisobila pon¢kud stroze a nudné.

Nakonec i pfes Sed’ reklamnich snimki, kdy nejvétsim hitem byly zabéry na
vyrobky otacejici se na podstavci, vznikla také fada zajimavych kampani a objevily se
1 znackova reklama. Na konci Sedesatych let tak zabodovaly puncochy Pavone, krémy
Fyto Extra a Gly Dorée. V osmdesatych letech se stal lidrem televizni reklamy
Ceskoslovenska statni pojistovna a Ceskoslovenska statni sporitelna, obé propagovaly

konkrétni produkty — druhy pojisténi ¢i spoteni.

Y KRUPKA, J. Ceskd reklama: od pana Vajicka po faleiné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012,
s. 18-20. ISBN 978-80-265-0046-9.
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Obrazek 32: Televizni spot na krém Fyto Extra

Zdroj®®

Velky vliv na televizni reklamu mél také samotny fakt ohledné¢ vybavenosti
tehdejSich ceskych domacnosti televiznimi pfijimaci, které naptiklad v roce 1955
vlastnilo pouhé 1,1 procento rodin a opét let pozdé€ji to bylo uz 21,3 procent, v roce
1965 51,7 procent a koncem osmdesatych let to byla uZ vétsina doméacnosti.®’

Televizni vysilani zéviselo na dvojim schvalovacim procesu, v némz
Ceskoslovenskd televize pusobila jako hlavni cenzor. Schvalovaci proces zacal uz
v pisemné podobé¢ reklamy, ktera musela ziskat podpis, Ze je v poradku, poté se natocila
a musela byt opét schvalena.

Rezisér Pavel Brabec natoCil pod zastitou Merkuru v druhé poloving
osmdesatych let reklamu na nealkoholicky napoj Top Topic, v niz hréla tehdy populdrni
tanec¢ni skupina UNO. V momenté, kdy prochazela schvalovacim procesem u vedeni
Merkuru, chtéli ji zakazat, jelikoz se jim zdala pfili§ americkd. Nakonec za ni Brabec
pred revoluci dostal cenu Award of Masters ve Stuttgartu.®”

Rezisér Jan Sverak dostal v roce 1993 nabidku od agenturyYoung & Rubicam,
aby natoCil novy image spot na Plzensky Prazdroj. Tomu se vSak nechtélo a tak

agentufe doporucil mladého studenta FAMU, Ivana Zachariase, ktery natocil reklamu

8 Historie ceské televizni reklamy - I. ¢ast. [online]. 2008 [cit. 2015-02-16]. Dostupné
z:http://strategie.e15.cz/zpravy/historie-ceske-televizni-reklamy-i-cast-462078

' Tamtéz.

82 KRUPKA, J. Ceskd reklama: od pana Vajicka po faleiné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012,
s. 20. ISBN 978-80-265-0046-9.
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Smetana ma viast. Jde o vizualni a symfonickou basen, vypravéjici v podkresu
Smetanovy Mé vlasti, ptibéh o vzniku plzeniského piva, prostithany cestou malého
kluka, ktery jde tatovi se dzbankem pro pivo. Spot konéi scénou, kde kluk potaji za
rohem hospody poprvé ochutnd zlatavy mok, coz zplsobilo nejednu komplikaci —
Ceska televize odmitla reklamu odvysilat a uz to vypadalo, Ze se reklama na vefejnost
nikdy nedostane. Séf medialniho nakupu Petr Havlicek ji nakonec umistil do
televizniho reklamniho bloku tehdejsi FTV Premiéra.

Pies vSechny prekdzky nakonec reklama odstartovala profesni drdhu zatim
nejlepsich rezisérl na svéte, Ivana Zachariése.

O rok pozdé€ji ZacharidSe kontaktovali dva filmovi producenti — Daniel
Bergmann a Matthew Stillman, kteti v Praze zrovna rozjizdéli novou produkéni
spoleCnost  Stillking. Jejich spolecnost se zabyvala hned nékolika oblastem —
poskytovani servisu zahrani¢nim celovecernim filmiim, natd€eni reklam s reziséry, jejz
exkluzivné zastupovala, a zahrani¢nim reklamam, kterym opét zajiStovala kompletni
produkéni servis.

Poté¢ prisla klicova zakazka v podobé globalniho spotu pro Spojené ndrody
o mirovych silaich OSN, coz pro ZacharidSe predstavovalo prvni kontakt
s mezinarodnim zadavatelem a zaroven odstartoval mnohaletou spoluprici se
Stillmanem a Bergmannem. Nakonec se diky spotu pro Spojené narody uvedl
v anglosasky mluvicim svété a v roce 1995 mu pfiSla z Londyna nabidka zastupovat
taméj$i produkéni agenturu Blonk Production, coz ho vyneslo mezi svétové Spicky.
Jeho prvni praci pro né byla reklama na Polaroid, v niz si zahréla také Ana Geislerova,
a v Ceské republice pro né natodil fadu dal§ich mezinarodnich reklam.

Nejplodnéj$im reklamnim obdobim povazuje Ivan Zacharid§ dobu mezi roky
1995 az 2006, kdy vznikly jeho nejslavnéjsi reklamy napftiklad na zradlo pro kocky
Whiskas, kterou tvirce pojal zcela jinak, nez bylo zvykem a ziskal za ni v roce 1998 na

mezinarodnim festivalu reklamy Cannes Lions cenu Stiibrného lva.®

8 KRUPKA, J. Ceskd reklama: od pana Vajicka po faleiné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012,
s. 90-96. ISBN 978-80-265-0046-9.
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Obrazek 33: Ivan Zacharia§ — Whiskas

Zdroj®

1.8 Internetova reklama

V roce 1993 nastala situace, kdy medialni agentuie Médea bylo jasné, Ze objem
medidlniho planovani a nakupu je tak obrovsky, Ze se jeho fizeni jiZ neobejde bez
pocitacového programu. Agentura proto najala programatory firmy Prodata a ti zacali
stavét Cetni program, kterému tikali Pizduch.

O rok pozd¢ji vysla v nakladatelstvi Grada kniha Informacni dalnice, jejimz
autorem byl Bill Gates na zéklad¢, které se Juranova rozhodla napsat Gatesovi osobni
dopis. A skutecné ji prisla odpovéd’ od séfa sekretaridtu, ktery ji doporucil kontaktovat
$éfa marketingu Jana Miihlfeita a navstivit placené Skoleni, které Microsoft délal pro
Svetovou unii vydavatelil.

Juranova se rozhodla jeho rady vyslechnout a kromé schizky s Janem
Miihlfeitem, zajistila pro sebe a svého kolegu Jaroslava Cecha &ast na $koleni v sidle

Microsoftu v Seattlu. Skoleni se tcastnila tehdejsi elita Zurnalistiky a vydavatelstvi.

% Ivan Zacharias: Whiskas "Insights". [online]. [cit. 2015-03-10]. Dostupné z:
http://www.blinkprods.com/a/721
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Tisk v t¢ dobé uz davno nevyhrdval nad televizi, ale stale se drzel na druhém misté.
Nebylo divu, ze pfi otdazkach na prednasejiciho, popisujiciho principy fungovani
internetové sit€¢, zaznivalo velké opovrzeni. Kdykoli nechal prostor pro dotazy,
rozpoutala se v auditoriu prestfelka mezi nim a posluchaci. Nakonec se Gates roz¢ilil,
ptejel prstem pres cely sal a prohlasil, Ze je do péti let zni¢i a nic z nich nezbyde. Jen
jak to dotekl, zavladlo velké poboufeni a spadl internet a neSel znovu nahodit, coz
zpétné vyvolalo posméch. V ten moment se zvedl Jaroslav Cech a prohlasil, Ze mu
pomiize to spravit.

Nicméné se oba vratili ze Seattlu nadSeni a Juranova se rozhodla vénovat se
internetu. V Cesku samoziejmé uZ p¥ipojeni fungovalo a Jan Gruntordd zatal uz v roce
1988 v ramci studijni stdze na katedfe telekomunikaci v Dansku studovat a programovat
duplexni modem pro pfipojeni internetu pies telefonni sit. Po svém néavratu do Prahy
spole¢né s kolegy z CVUT zjistili, Ze nejpiijateln&jsi bude se pfipojit na Univerzitu Jana
Keplera v Linci. Pevny datovy kabel tehdy stal 170 tisic korun mési¢né. Skola si ze
ziskaného grantu koupila hned dva modemy a jeden odvezla do Lince. Prvnim ¢eskym
online pfipojenym pocitacem byl velky salovy pocita¢ IBM, ktery vyzadoval prostor
o rozloze ptiblizné deset krat tficet metrd, a k prvnimu ptipojeni doslo 13. tnora 1992.

Akademicky pfistup k internetu se zménil na komercni v roce 1995, kdy se
zacalo objevovat stale vice a vice soukromych internetovych firem. Médea samoziejmé
nestala v pozadi a svij prvni internetovy server si v tomto roce také objednala
a zaplatila za n¢j zhruba pét miliond korun.

Zanedlouho agentura rozsifila svou skupinu programatori a rozjeli projekt
s nazvem Trafika, coz byla prvni online nabidka novin a zpravodajstvi na internetu
u nas. Vydavatelé novin zacali zasilat ¢asti svych materialii pfipravené pro své deniky.
Meédea jim vSak musela garantovat bezpecnost dat, kterd nesméla na internet uniknout
diive, nez dané periodikum vyjde. Poté agentura zacala zaméstnavat lidi, z nichz se
pozd¢ji staly stézejni osobnosti Ceského internetu a Ceské internetové zurnalistiky —
Patrika Zandla, Lubomira Karpeckého, Daniela Docekala, Jana Potiicka atd. Manzelka
Lubomira Karpeckého poté vymyslela nové jméno pro tuto firemni divizi: Media
Internet Agency (M. 1. A.)

Jednim z prvnich novinari, ktefi svetili sviyj vlastni server a spravu reklamy do

ruky M. I. A., byl Ondrej Neff a jeho pozd¢ji proslaveny server Neviditelny pes. V letech
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1996 az 1997 zamé&stnavala M. 1. A. piiblizné padesat lidi a jeji ro¢ni obrat byl kolem
padesati miliont korun.
V roce 2000, po dvou letech provozu se Juranova rozhodla spole¢nost prodat.

Vhodnym kupcem se stal Cesky Telecom.®

8 KRUPKA, J. Ceskd reklama: od pana Vajicka po faleiné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012,
s. 131-133. ISBN 978-80-265-0046-9.
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2 ZAHRANICNI REKLAMA

Era reklamy v modernim povaleéné dobé byla éra prvenstvi celkové. Spadala
sem doba vynalezu prvniho pocitace jesté v dobé valky, v roce 1943, prvni druzice
Sputnik v roce 1957, nebo také vynalezy, které ovlivnily kazdodenni Zivot: tranzistor
v roce 1948, plasty, zvykaci guma a nylonové puncochy. Hlavnim pravidlem nové
doby, bylo dohnat ztraceny ¢asa zapomenout na valku a jeji omezeni, uzivat si a t¢sit se
z novych ikon moderni doby: ledni¢ek, pracek, holicich strojkli, gramofont
a automobill. Vznikaly stdle nov¢j$i a novéjsi modely aut, a zatimco Ameri¢ané
uvazovalio koupi druhého vozu, Evropané sva prvni auta zacali teprve pofizovat.
A pravé vyrobcei automobill patfili k nejvétSsim investoriim v oblasti reklamy.

K novym komunikacnim prosttedkim se vyuzivala stile vice televize.
V roce 1954 se stala reklamnim médiem ¢islo jedna. Prostor, ktery obsadil rozhlas,
vystiidala pravé televize. Velké televizni stanice odmitaly povolit agenturam, aby
ovladaly jejich programovou naplii, proto produkovaly sviij vlastni obsah a reklamu
ptesunuly do zvlastnich programovych bloki.

Moderni doba pfinesla na trh velké mezindrodni znacky, s tim souvisel novy
zpiisob nakupovani a stravovani. Objevily se i nové formy zdbavy — Disneyland, ktery
byl otevieny v Kalifornii v roce 1955, tocily se znamé hollywoodské filmy a stale
oblibenéjsi byl také italsky film. Roku 1951 zaloZzil Ernest Dichter Institut pro vyzkum
motivace a o Sest let pozd¢€ji uplatnil Roland Barthes své sémiotické studie pii aplikaci
na bézné objekty pii otdzce propagace.

Svét celil citelnym dramatim a krizim. Vzrostla porodnost v zemich, které
prosly valkou, tato demografické regenerace pomohla k rozvoji, ktery setrvava dodnes.
Reklama nasla své misto pii napoméhani efektivniho ristua zejména k zavadéni novych
produktt a sluzeb.

Sedesata 1éta odstartovala astronomickou rychlosti. Jurij Gagarin 20. ledna 1961
krouzil kolem nasi planety a o osm let pozdéji udélal Neil Armstrong prvni krok na
Megsici. Ve Woodstocku se seslo tisice hippies, zpivajici s Joan Baezovou a Bobem
Dylanem. Narychlo 13. srpna 1961 vznikla v brzkych rannich hodinach berlinskéd zed’,
oddélujici mésto a jeho obyvatele rozdélila na dva rtzné svéty. V Cing vznikly

a pusobily Rudé gardy, zapalené pro kulturni revoluci. John Kenneth Galbraith v roce
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1961 hovoril o blahobytné spolecnosti, kupni sila se béhem deseti let zdvojndsobila,
v Evropé€ dosahoval ro¢ni rist pét procent, a technologicky rozvoj vytrvale uleh¢oval
a urychloval Zivot. V Japonsku v roce 1964 odstartoval poprvé rychlovlak Sinkansen.
Zacaly se stavét dalnice, vyrabéla se tryskova letadla, ale svou éru zapocaly i telefony,
hi-fi soupravy a lidé Castéji jezdili na dovolené.

Skupina experttl, tzv. Rimsky klub, v roce 1971 upozornil na potiebu zastavit
hospodafsky rist na uzdé, jelikoz svét stal pfed vyCerpanim piirodnich zdrojii. Rist
samoziejm¢ pokraCoval a krize skute¢né nastala. Nixon toho roku 15. srpna zrusil
konvertibilitu amerického dolaru ke zlatu a nastala naprostd ironie v dobé plné energie
a celosvétového vyvoje. Nasledkem arabsko-izraelské valky se v fijnu roku 1973
zvysila naftova krize a rozvraceni obrazi. Stala se tak generaci reklamy.

Ptelom stoleti zacal mnohem dfive nez je obvyklé. V osmdesatych letech se
objevily pfiznaky plsobeni novych sil, kdy japonsti investofi kupuji slavné
Rockefellerovo centrum v New Yorku, a miliony americkych domdacnosti zacaly
kupovat japonské vozy. Rovnovaha se méni i v Evropé, kde se 9. listopadu hrouti
berlinskd zed a o deset let pozdé€ji se zavadi euro. Neustdle se rozSifujici se svét
potvrdila i Cina, kdyZ se jakoZto vyrobce poloviny viech poéitatt a televizi stala
v listopadu 2001 ¢lenem Svétové obchodni organizace.

Reklama s témito zménami drzela krok a vétSina velkych znacek ziskala
globdlni rozmér a jak inzerenti, tak i1 agentury hledali idedlni spojeni uUc€innosti
narodnich kampani na mezinarodni tirovni.

Soucasné¢ se rozvijel individualismus na zdkladé rozvoje na pocatku
osmdesatych let spojeny s dobou videokazet a dalkovych ovladact na televizi, které
osvobodily televizniho divdka. Pocitace se staly osobnimi, poté i pfenosnymi. Tyto
inovace v komunikaci daly ¢loveéku veétsi moznosti. Zmenil se vztah televize a divéka,
majici pfed sebou hojnou nabidku kanalGi s moznosti vybrat si svlij oblibeny program

a &as sledovani. Explodovaly tak moznosti piistupu k informacim a zabavé.*

% PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 85, 131, 199. ISBN 978-
80-7391-266-6.
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2.1 Historické pristupy k reklamé

V poloviné dvacatych let se televize pfipojila k ostatnim reklamnim médiim
a spotiebitelé byli denné bombardovani stovky reklamnimi sdélenimi. UZ tehdy bylo
ziejmé, ze pouze maly pocet z nich dokdze skute¢né zaujmout. Prvni agenturou, ktera
tento problém rozeznala, byla agentura Doyle Dane Bernbach (DDB). Agentura jako
prvni vytvofila v roce 1950 reklamu, jez zdrovenn bavila a poskytovala informace
o daném produktu. Dtlezité je poznamenat, ze zabavny pristup byl spiSe podporovan,
nez pouhé klasické prezentace a informovani o produktu ¢i znacce. OvSem pokud ma
byt takto zpracovand reklama Uc¢innd je potieba velka zru¢nost. Mnoho inzerentl
vytvofilo zabavnou reklamu, ale neuspésné, jelikoz nepochopili, Ze zdbava méla byt jen
zprostiedkovatelem pro ziskdni pozornosti pii prezentaci a prodeji. Tyto neuspeésné
reklamy bavily, ale zibava &asto zastinila samotnou zna¢ku a jeji zbozi.’

V roce 1960 vytvofila agentura DDB v duchu zabavného pfistupu tiskovou
reklamni kampan s ndzvem Think Small pro automobil Beetle znacky Volkswagen.
Zajimavosti u této kampané je fakt, ze ji vytvarela agentura DDB, ktera je agenturou
zidovskou. O to Sokujici bylo, ze pravé ona se po druhé svétové vélce podilela na

propagaci némeckého, nacistického vozu, jehoZ vyvoj byl spojen s Adolfem Hitlerem.®®

7 FAISON, E. W. J. Advertising: A Behavioral Approach for Managers. New York: Wiley, 1980, s. 22.
ISBN 978-0471049562.

% The Greatest Print Campaigns of All Time: Volkswagen Think Small. [online]. 2012 [cit. 2014-12-20].
Dostupné z:http://designshack.net/articles/graphics/the-greatest-print-campaigns-of-all-time-volkswagen-
think-small/
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Obrazek 34: Think Small

e

Think small.

Zdroj®

V roce 1970 inzerenti uznali, Ze reklamni primysl potfebuje zcela novy pfistup.
Spotiebitel¢ byli stidle vzdélangj$i a sofistikovangj$i. Zaroven byli stale kritictéjsi
a mén¢ ochotni akceptovat reklamu.

Uspéch zavisi predeviim na vynalézavosti a chapani textaft a tviirct, i kdyz se
novy pfistup opiral spiSe o kvalitativni vyzkumy. V této dob& doslo v fad¢ velkych
agentur ke zméné na dlrazu. Pfestoze vlastni piiprava reklamy byla i nadale vice uméni
nez véda a velmi zaviselo na kreativité, koncipovani a ptipravé reklamniho sdéleni, na
povazovana za soucast propracovan¢ho komunikaéniho systému. Nejde uz jen
o ptipravu reklamy, ale pfedevs§im o jeji odezvu. Chéapani takovych faktort jako pocit,
vnimani, motivace, uceni, zapamatovani, postoje, lingvistika, osobnost a kultura jsou
zasadni pro rozvoj efektivni reklamy. Reakce na reklamu je pouze jednim z aspektli
lidského chovani, a je tfeba zvazit ve vztahu ke vSemu ostatnimu i environmentalni

vlivy.

69 Revolutionary Work: Volkswagen. [online]. 2011 [cit. 2015-03-09]. Dostupné z:
http://www.ddb.com/BillBernbachSaid/why bernbach matters/revolutionary-work/
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Uplatnovani téchto zasad nazyvame behavioralni pfistup. Tento pfistup se
dokaze vcitit do role kupujiciho spotiebitele a neni zavisly jen na jedné forme.

Kli¢em uspéchu je zjistit, co spotiebitel¢ potiebuji a nabidnout jim to takovym
zpusobem, ktery na né¢ nesmazatelné zaplsobi a zjisti, jak konkrétni znacka mulze
uspokojit jejich potieby.

Dobrym ptikladem behavioralniho pfistupu je kampan Virginia Slims agentury
Leo Burnett. Tato kampan vyzadovala podrobné znalosti o meénici se roli Zen ve

spole¢nosti.”

Obrazek 35: Virginia Slims

" FAISON, E. W. J. Advertising: A Behavioral Approach for Managers. New York: Wiley, 1980,

s. 22-25. ISBN 978-0471049562.

"' PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 150, 131, 199. ISBN 978-
80-7391-266-6.
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2.2 Legendy americké reklamy

Doba tésné€ po valce se nesla v duchu vefejné exponovaného povolani. Reklama
se zaCala organizovat v profesiondlnich strukturdch a vetfejné organy ji konecné
uznavaly. Tudiz byla potieba se usadit a proniknout do svéta, s ¢imz samoziejmée
souvisela i1 prestizni adresa jakozto hmatatelny ditkaz dospélosti reklamniho primyslu.

Agentura Compton byla jednou z prvnich, kterda v roce 1954 prisla do slavné
Madison Avenue v New Yorku. Leo Burnett relativni zacatecnik s jedenactou zkuSenosti,
umistil svych 650 zaméstanct v fijnu roku 1956 do budovy Prudential. Agentura a stala
se tak prvnim ndjemnikem tohoto povalecného chicagského mrakodrapu, ktery byl
tehdy jeden z nejvyssich na svéte.

Marshalliv plan od roku 1948 po dalsi Ctyfi roky vyznamné podpofil zemé,
které se zapojily do Organizace pro evropskou hospodarskou spolupraci. Titulek
reklamy od agentury De la Mar "Stavime!", informuje firmy, Ze je reklama opét na
svete, a ze jejich agentura preméni reklamni naklady v ziskové investice. V prosinci
1957 agentura Publicis oznamila v New York Times, ze v tomto mésté otevird svou
prvni kancelai. O nékolik mésict pozdéji se se premistila do paiizské Champs-Elysées,
do byvalého hotelu Asforia. Diky tomuto mistu agentura vzrostla a stala se jednou
z nejvétsich agentur ve Francii, jelikoZ tato reprezentativni budova propiijcovala
agentufe postaveni, jez se odrdzelo v celé jeji Cinnosti.

Reklamni ¢innost se stala primyslovym odvétvim a reklamni tvorba se stala
velmi prestizni a atraktivni profesi. Lidé po celém svété, pracujici v reklamnim
pramyslu se stali osobnostmi vetejného zivota. Agentura Newell-Emmett, ktera vznikla
roku 1919 se v roce 1950 zménila na Cunningham & Walsh a v roce 1986 se pfipojila
k N. W. Ayer & Son.

Na fotografii z roku 1960 se shromézdila vétSina z 580 zaméstnancii agentury
Publicis na adrese Champs-Elysées 133 v Patizi. V&kovy primér zaméstnanct byl tficet
dva let, vSichni byli kvalifikovani a kazdy ¢tvrty vlastnil univerzitni diplom. Marcel
Bleustein-Blanchet si vybiral své zaméstnance z fad absolventl univerzit, proto také
v unoru 1959 ptednésel na prestizni univerzité Sorbonne. Do roku 1965 se Publicis

drzela na druhém misté¢ mezi ostatnimi francouzskymi agenturami a na padesatém
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Londyné, Milané, Barcelon€, Frankfurtu a Bruselu a osm regiondlnich pobocek ve
francouzskych méstech. Francie celkové se drzela na desatém misté na svété ohledné
investic do reklamy.

Obrazek 36: zaméstnanci Publicis

Zdroj”?

Agentura Leo Burnett slavila v srpnu roku 1960 své dvacaté paté vyroc¢i od
zalozeni, oslav se ucastnilo 875 zaméstnanci, ktefi se kolem svého zaméstnance
shromdzdili do tvaru jablka, jez je symbolem agentury, ktera tehdy byla na Sestém misté

ve Spojenych statech.”

"> PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 138. ISBN 978-80-7391-
266-6.
7 Tamtéz, s. 90,138.
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Obrazek 37: 25. vyro¢i agentury Leo Burnett

Zdroj™

Ve Spojenych statech vysla fada publikaci, podle kterych se uc¢i fada odbornik
po celém svété dodnes. Napsala je fada odborniki, jez jsou prdvem povazovani za
legendy. Takovymi legendami jsou naptiklad Philip Kotler, jehoz kniha Marketing
management se povazuje za bibli managementu. Vyznani muze reklamy Davida
Ogilvyho zase povazuji za svou bibli pracovnici reklamni oboru po celém svéte.

Za zminku stoji také napiiklad Wiliam Bernbach, jeden ze zakladatelt
a Spi¢kovych textaiti agentury DDB, jehoz kampané pro leteckou spole¢nost American
Airlines, agenturu cestovniho ruchu Jamaica nebo fotoaparaty Polaroid mu ptinesly
v Sedesatych letech titul osobnosti, jez se zaslouZzilao nejvetsi pokrok v reklamnim
pramyslu.

Nebo Albert Lasker, ktery ve svych dvaceti letech koupil agenturu
Lord & Thomas a po celych Ctyficet Ctyti let ji vedl. Stanley Resor dlouholety feditel
proslulé agentury J. W. Thompson, kterou tidil Ctyficet pét let a dostal ji na prvni misto
s rocnim obratem pét set miliont dolarG. Raymond Rubicam byl séfem dvou nejlepSich
Burnett, tvlirce Marlboro muze a teditel agentury, jejiz klienti byli Procter & Gamble,

Philip Morris ¢i McDonald's.

" PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 139. ISBN 978-80-7391-
266-6.
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K vyznamnym osobnostem reklamniho primyslu patii i Anglicani Maurice
a Charles Saatchi, ktefi prorazili v Americe spiSe finan¢nimi krizemi neZz svou
kreativitou. Jejich finan¢ni feditel Martin Sorrell stal v Cele agentury J. W. Thompson,
posledni nezavislé reklamni agentufe v Americe a jeho WPP GROUP patfila mezi
nejvyznamngéjsi agentury svéta, jejimiz hlavnimi klienty byl naptiklad Eastman Kodak
nebo Warner Lambert, vyrobce 1€k.

V soucasnosti je vSak vSechno jinak. Velké reklamni skupiny sdruzuji agentury
a asociace v celosvétovém meétitku. Kupiiklad skupina Publicis Groupe patii
k nejsilnéjSim a zastfeSuje hned tfi svétové reklamni sit¢ — Publicis, Leo Burnett
a Saatchi & Saatchi — v jejich Cele figuruje Maurice Lévy atd. V reklamnim priamyslu
v zahrani¢i vznikla velkd fada vyznamnych reklamnich agentur, zde jsme zminili jen
nékteré nejvyznamnéjs$i legendy, jejichz jména Ziji i po jejich smrti v literature
a v nazvech mezinarodnich reklamnich siti, a jejichz nazory a postupy se pouzivaji jesté

v 7 - 75
v dnesni praxi.’

2.2.1 David Ogilvy

David Mackenzie Ogilvy se narodil ve West Horsley v Anglii, 23. ¢ervna 1911.
Studoval na Fettes College v Edinburghu a na Christ Church na Oxfordu, sva studia
vSak v roce 1931 prerusil a zacal pracovat v Pafizi v kuchyni hotelu Majestic, kde se
naucil discipliné a zpisoblim vedeni lidi a fizeni své agentury.

, Kdybych ziistal v Majesticu, celil bych letuum otrockych mezd, dabelskému
tlaku a trvalému vycerpani. “’°

Poté se vratil do Anglie, kde prodaval sporaky jako podomni prodejce. Jeho
kariéra zde byla ohromujici. Byl schopen prodat sporédk jeptisce i opilci. Spolu se svym
star§Sim bratrem v roce 1935 napsal pfirucku obchodnika, o které Casopis Fortune

prohlésil, Ze to je pravdépodobné nejlepsi prodejni material, ktery kdy vySel. V té dobé

" HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBuM, 2010, s. 140. ISBN 978-80-904273-3-4.

"% Ogilvy & Mather: David Ogilvy: Biography. [online]. [cit. 2015-01-01]. Dostupné
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pracoval pro agenturu Mather & Crowther, kde prirucku ukazal vedeni agentury, a ktera
jej nasledné okamzité zameéstnala.

V roce 1938 si zafidil, aby byl vyslan do Spojenych statid, kde prosel n¢kolika
riznymi zaméstnanimi, ale pfedev§im pracoval tii roky v Georgem Gallup’s Audience
Research Institute v. New Jersey. Ogilvy uvadi, ze Gallup byl hlavnim vlivem na jeho
mysleni, s dirazem na peclivé vyzkumné metody a vérnosti realite.

Po vélce v roce 1948 si zalozil vlastni spolecnost v New Yorku — Hewitt, Ogilvy,
Benson & Mather (pozd€ji ptejmenovana na Ogilvy & Mather Worldwide), za finan¢ni
pomoci londynské agentury Mather & Crowthe. Avsak nikdy pfedtim nevytvoril jediné
reklamni sdéleni. O tfi roky pozdéji se stal nejslavnéjSim textafem na svété a jeho
agentura se stala desatou nejvétsi agenturou na svété. Ogilvy v prvnich dvaceti letech
ziskal zakdzky pro Lever Brothers, General Foods a American Express. Shell mu dala
cely rozpocet na propagaci v Severni Americe, Sears si ho najal pro svou prvni
celostatni reklamni kampati. A jeho agentura byla skuteéné velice usp&sna.”’

Byl vyznamnou postavou v oboru, v roce 1963 vydal velmi uspéSnou knihu
Vyznani muze reklamy. Ptedstavil vlastni vizi reklamy a dolozil ji pfiklady nékterych
svych uspésnych kampani, jako pro spolecnosti Hathaway, Schweppes nebo
Rolls-Royce. Knihu Vyznani muze reklamy napsal Ogilvy béhem své letni dovolené
v roce 1962. Motivaci k napsani této knihy byla vidina ziskdni novych zékaznikd,
vzbuzeni zajmu trhu o akcie jeho reklamni agentury a celkové touha stat se zndméjSim
v oblasti podnikdni. AvSak za jeho vyznani vdéci za svij vlastni uspéch i fada
marketingovych odbornikii. (V letech 1995 kdy tuto knihu piepisoval, se stala agentura
Sedesatkrat vétsi nez v roce 1962. Advertising Age o ném napsal, ze je ,,kralem reklamni
tvofivosti®. Fortune o ném napsal ¢lanek s titulkem ,,Je David Ogilvy genius?*. Ogilvy
poté pozadal svého pravnika, aby redakci zazaloval za ten otaznik.)’

Agentura se v roce 1965 po odchodu Hewitta sloucila s Mather & Crowther

a prejmenovala se na Ogilvy & Mather. Zanedlouho agentura expandovala do celého

" Ogilvy & Mather: David Ogilvy: Biography. [online]. [cit. 2015-01-10]. Dostupné

z: http://www.ogilvy.com/About/Our-History/David-Ogilvy-Bio.aspx

" OGILVY, D. Vyzndni muze reklamy. 1. vyd. Praha: Management Press, 1995, s. 7-8. ISBN 80-85603-
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svéta a byla pevné ukotvena na misté jedné z nejlepSich reklamnich agentur ve vSech
regionech.”

Po zaloZeni agentury Ogilvy zacal tim, Ze vytvofil seznam klientt, které by cht¢l
nejvice ziskat — General Foods, Lever Brothers, Bristol Mayers, Campbell Soup
Company a Shell. Postupné je ziskal vSechny a plus navic fadu dalSich vyznamnych
klientd — American Express, Sears Roebuck, IBM, Morgan Guaranty, Merrill Lynch
a spoustu dalsich.

Jeho zasady se vzdy shodovaly s tim, co vyznaval J. P. Morgan — jen prvotiidni
obchody, a to prvotiidnim zptisobem — avSak z pocatku musel brat vSechny zakazky, co
ziskal, aby mohl zaplatit najem.

M¢l, ale i to Stésti ziskat Ctyfi malé klienty, kteti mu dali Sanci délat takovy typ
sofistikované reklamy, jaky d4 agentuie moznost upoutat na sebe pozornost — Guinness,

kosile Hathaway, Schweppes a Rolls-Royce.*

Obrazek 38: Shell
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Obrazek 39: Klienti - Guiness, Hathaway, Schweppes a Rolls-Royce.
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Obrazek 40: Dove

Zdroj™

Obrazek 41: Campbell
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V roce 1973 Ogilvy odesel jako predseda Ogilvy & Mather a odstéhoval se do
Touffou, na jeho statek ve Francii. I kdyZ jiz nebyl zapojen do kazdodenni ¢innosti
agentury, zustal v kontaktu se spolecnosti. Ve skuteCnosti, jeho korespondence tak
dramaticky zvysila objem posty fizenou v nedalekém mésté¢ Bonnes, ze posta byla
preklasifikovana na vyssi Girovei a platy postmistra se zvedly.

Ogilvy Sel do dichodu v roce 1980 a zacal pracovat jako predseda Ogilvy &
Mather v Indii. Také stravil rok jako docasny ptredseda kancelafe némecké agentury
a dojizdél tak denné mezi Touffou a Frankfurtem. Navstévoval pobocky firmy po celém
svété, a pokracoval v zastupovani Ogilvy & Mather na setkanich klienti a obchodnich
partneru.

Kdyz v roce 1989 Ogilvy Group koupila WPP, doslo ke dvéma udalostem
soucasné: WPP se stala nejvétsi marketingovou komunikaéni firmou na svété, a David
Ogilvy byl jmenovan vykonnym piedsedou spolecnosti, tuto pozici si drzel po dobu tii
let.

V roce 1977 byl zvolen do Americké Reklamni siné slavy a v roce 1990 do
francouzského Rddu uméni a literatury. Ogilvy ziistava jednim z nejslavnéjich jmen
v oblasti reklamy a jednim z hrstky mysliteld, ktefi utvareli podnikani po roce 1920.*

Ogilvy byl také velmi znamy firemni kulturou, kterd je dodnes v jeho
agenturach po celém svété naprosto obvyklou zalezitosti. Obecné za kulturu firmy
povazujeme souhrnny obraz chovéni organizace smérem dovniti i vné, nastane-li urcity
podnét. Aspekty kultury firmy Ize zaznamenat ve vztahu k zdkaznikovi,
k zaméstnanciim, ale i v postojich k vzijemné kooperaci, k tymové praci,
v soundlezitosti zaméstnanct s firmou, v jejich vztahu k vykonané praci apod.

Kultura firmy se tedy projevuje v reakcich a postojich pracovnikli, v jejich
chovani, hodnotach a zasadach, které¢ ptijali za své atd. Kultura firmy se projevuje i ve
vztahu k tradiénim nazorGim, zvyklostem, v pfistupu k novému, ochoté se ucit se, nést
riziko a odpovédnost, v piistupu k moznostem zlepSovani atd.*

Ogilvy se drzel rady Terence Deala a Allana Kennedyho, kteti se zaslouzili

0 poznani, ze lidé kteti vybudovali podniky, jimizZ se Amerika proslavila, usilovali na

% Ogilvy & Mather: David Ogilvy: Biography. [online]. [cit. 2015-01-10]. Dostupné z:
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vytvofeni silné firemni kultury. Podniky, které si vytvafenim vlastnich hodnot,
oslovovani hrdinti, zdirazinovanim podnikovych prav a pravidel, vyznavanim
podnikovych obyceji a zvyklosti a vypracovali vlastni identitu, maji dnes néskok.

Jelikoz zaméstnanci v reklamnim primyslu travi veSkery svij aktivni Zivot
v agenture, uskutecniovalo se vSe tak, aby z ni bylo pfijemné misto k praci. A to se stalo
prioritou ¢islo jedna. Se zaméstnanci se zachazelo jako s lidskymi bytostmi a v ptipadé
vyskytu néjakého problému jim agentura pomohla —v situacich nemoci, rodinnych
problému nebo také s alkoholismem. Patii sem samoziejmé také podpora jejich talentu
a investovani pené€z a ¢asu do tréninku.

Systém, vedeni byl nesmirn¢ demokraticky a vyhybal se hierarchické struktute
a manazerim Ogilvy poskytl vyjime¢nou miru samostatnosti.

Jelikoz mél Ogilvy v oblibé jemné chovani a slusnost, jeho newyorskéa pobocka
kazdoro¢né ude€lovala cenu za profesionalitu spojenou se slusnosti. Agentura ocenovala
tvrdé pracujici, objektivni a peclivé zaméstnance. Naopak nesnasel intrikény, patolizaly,
tyrany a nafoukané trouby. Odmital jakoukoli protekci.

Doporuceni, ktera se dostavaji jejich klientiim, jsou takova, jaka by doporucila
sama sobé, kdyby podnik patfil jim a to bez ohledu na vlastni zajmy. A jelikoz chce
samoziejmé kazdy klient dobrou reklamni kampan, ptikladal velky vyznam tvofivosti.
Avsak mezi profesiondlni hrdosti a potrhlou palicatosti je velmi tenkd propast, a tak
svym klientiim neupiral pravo rozhodnout, o jakou reklamu maji zdjem. Za dalsi
dilezity faktor dobré firemni kultury povazoval diskrétnost. Nevyzrazoval klientova
tajemstvi a nepfivlastiioval si zasluhy na jejich uspéchu.

Ogilvy byl také znam tim, Ze se nikdy nespokojil se svym vysledkem a to samé
pozadoval od svych zaméstnanctli. Povazoval to za 1¢ék proti samolibosti. A predevsim si
zakladal na siti osobnich pratelskych vztaht.®’

Rizeni reklamni agentury, tedy Fizeni lidi celkové se nauéil v dobg, kdy byl
kuchatem v patizském hotelu Majestic. David Ogilvy byl vzdy piesvédcen, ze kdyz
pochopi, jak monsieur Pitard, jeho S$étkuchaf, vyvoldva pracovni zaniceni, kdy byl
kazdy kuchat pohanén ambici byt lepsi nez kdokoli jiny, bude moci stejny styl vedeni

uplatnit i v jeho reklamni agentufe.

Y OGILVY, D. Vyzndni muze reklamy. 1. vyd. Praha: Management Press, 1995, s. 9-11. ISBN 80-
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Ogilvy byl nejlepsim reklamnim textaifem z celé¢ agentury a vSichni to moc
dobfe védéli. Cas od ¢asu napsal n&jaky reklamni text, aby svému textaiskému tymu
pfipomnél, Ze jeho ruka neztratila svilij protrely grif. Zaroven také vladl zeleznou rukou
a byl vysoce autoritativnim typem. Pochvalami neplytval na potkéni, ale kdyz pochvalil,
byl doty¢ny Stastlivec v sedmém nebi. Doufal tak, Ze si toho budou vazit vice, nez
kdyby je soustavné chvalil.

Zaméstnance se snazil elektrizovat vyjimeénymi zazitky, které je motivovali pfi
feSeni néjaké krize pracovat i celou noc a pracovni moralka byla vysok4 i n¢kolik
tydnt. Nikdy neodpoustél neschopnost. Moc dobie védél, ze profesiondly demoralizuje,
kdyz maji pracovat s neschopnymi amatéry. Zakladal si také na dodrzovani termint,
které agentura slibila. Své sliby dodrzel, i kdyby to stalo sebevic dfiny nebo piescast.
Dohlizel na sviij personal, aby mél v kancelafich ¢isto jako v klicce. Nepotadek na
pracovisti podle néj plisobi dojmem lajdactvi. Mezi své zékladni povinnosti povazoval
vytvofeni atmosféry, ve kterém mohou tviirci pracovat. Kazdou kampan pied predanim
klientovi diikladné prozkoumal. A mnohdy je vracel k dopracovani. M¢l nasazené
vysoké tempo, jelikoz soudil, Zze se jeho zaméstnanci budou méné zdrahat pracovat
ptescas, kdyz pracoval déle nez oni. Naucil se také, Ze pokud se zaméstnanec stane pro
klienta nepostradatelnym, nebude nikdy propustén.®®

Ogilvyho reklamni agentura ve své dobé nenaSla konkurenci a vroce 1989

prodal svou agenturu za tctyhodnych 864 miliont dolard.*

2.2.2 Saatchi & Saatchi

Maurice Nathan Saatchi se narodil v roce 1946 v Bagdadu, ovSem vyristal
v Londyné. V zaii 1970 ve véku dvaceti ¢tyt let se stal jednim z nejznaméjsich osob
reklamy z konce 20. stoleti. Jeho star$i bratr, Charles vedl Maurice k podnikéni.
Charles zacal pracovat v reklamé o pét let diive, nejprve jako textai v londynské

kanceléti Benton & Bowles a pozd¢ji v Collett Dickenson Pearce. Po ziskéni zkuSenosti

% OGILVY, D. Vyzndni muze reklamy. 1. vyd. Praha: Management Press, 1995, s. 19-23. ISBN 80-
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na takovych pozoruhodnych zakazkach jako pro Ford Motor Company nebo pro
obchodni domui Selfridges, Charles spojil své sily s kolegou textatem Rossem
Cramerem a otevieli si vlastni agenturu, CramerSaatchi.

Zatimco si uz Charles propracoval svou cestu do reklamniho svéta, Maurice
dokoncoval své studium na London School of Economics a absolvoval
s vyznamenanim. Poté zaCal pracovat pro Haymarket Publications, pro ptedniho
britského vydavatele reklamnich obchodni publikaci. Ukazalo se, ze je Maurice velmi
bystry vyjednava¢ a podnikatel. Kdyz nastupoval do Haymarket, zeptal se na vysi
nastupniho platu. Odpovédéeli mu, ze standardn€ si jejich zaméstnanec mulze pfijit na
tisic liber ro¢n¢, odmitl s vysvétlenim, ze k pokryti svych vydaji pozaduje dva tisice
liber ro¢n¢. Nakonec byl najat za dvojnasobek normalniho platu.

Charles a Maurice spojili své sily, a dne 14. zati 1970 otevieli dvetfe do své
agentury Saatchi & Saatchi Advertising. Bratii ptedstavili novy typ reklamni agentury.
Jak je vysvétleno v Utrzku z inzeratu v londynském Sunday Times, Saatchi & Saatchi
odstranili pozici account managera ve prospéch koordinatora, ktery neni informovan
klientem, neinformuje kreativce, nesoudi reklamu a nepiedstavuje reklamu klientim,
ale spolupracuje na kazdodenni praci s kreativci.

Mnozi spekulovali o tom, kdo reprezentoval Saatchi & Saatchi a byl hnacim
zdrojem. Charles byl skvély textaf, ale vyhybal se publicité. Maurice na druhé strané
byl extrovert a velice spoleCensky. Stal se lehce rozpoznatelny diky jeho cernym
semiSovym botdm, luxusnim oblekiim a brylim. Pfestoze nedrzel ve spolecnosti
oficidlni titul, plsobil Maurice jako feditel a zafizoval nové obchodni pftileZitosti.
V dobé¢, kdy reklamni agentury obecné nehonily klienty konkurenénich obchodi,
Maurice agresivné utocil. Kevin Goldman tekl, ze Maurice oslovuje klienty ve smyslu:
"Dobry den, jmenuji se Maurice Saatchia mdame novou reklamni agenturu. I kdyz
pravdeépodobné s vasi soucasnou reklamni agenturou jste velmi spokojeni, myslim, Ze
Jjsme nasli zpiisob, jak miiZete vydélat vice penéz a prodat vice produktii.””

Saatchi & Saatchi rychle ziskali vybornou reputaci diky své vynikajici a bizarni
tvirci praci. Mezitim se bratfi stali zndmymi i pro své pobufujici chovani. Jeden piibch

popisuje situaci, kdy Charles tidajn¢ napadl Maurice s zidli v ruce. Publicita reklamni

“REID, J. V., J. MCDONOUGH a K. EGOLF. The Advertising age encyklopedia of advertising. 1. vyd.
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agentury a dovadéni jejich tvlrch pomohli Saatchi & Saatchi k témér okamzitym
zisklim.

Konzervativni strany na post premiéra, pro Margaret Thatcherovou. V roce 1978
Konzervativni strana, celila silné opozici ze strany vladdnouci Labouristické strany
a byla potieba pfijit s novym pfistupem k jeho reklamnim sdélenim. Proto feditel
komunikace Gordon Reece najal agemturuSaatchi & Saatchi, aby vytvofila kampan
utocici na Labouristickou stranu. Prvni reklama nesla titulek "Labour isn't working"

(labouristé nepracuji) nad fotografii s fadou nezaméstnanych.

Obrazek 42: Labour isn't working

BRITAIN’S BETTER OFF WITH THE CONSERVATIVES.

Zdroj”!

V roce 1979 Thatcherova vyhrala volby. Maurice pozd¢ji poznamenal, Ze to byl
uspéch, ktery Saatchi & Saatchi popohnal ke skuteéné svétovému vyznamu a stal se
zakladem expanze, a to zejména ve Spojenych statech. V tomto ohledu se stal Maurice

jedenim z prikopniki politickych kampani v Anglii.

! Tory Posters. [online]. 2008 [cit. 2015-03-03]. Dostupné
z: http://zeigermann.com/cartoonist/2008/09/04/tory-posters/
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V roce 1973 Maurice jiz obratil svou pozornost k dobyvani dalSich agentur. Jeho
cilem bylo vytvofit Saatchi & Saatchi jako nejvétsi reklamni agenturu na svéte.
Prokazatelné stejné otevieny ptistup pouzil i k Usili o dalsi zakazky. V roce 1975
agentura ptevzala Garland-Compton, coz pro Saatchi & Saatchi znamenalo vySvihnuti
se mezi pet nejlepsich reklamnich agentur na britském trhu a do konce roku 1970 doséahl
prvniho mista. Diky této agresivni taktice ziskala agentura piezdivku Snatch-to
& Snatch-to (lapit-lapit).

Poté, co si podmanil Spojeného kralovstvi, Maurice obratil zrak na zbytek svéta,
pfedevs§im na Ted Bates Worldwide. V kvétnu 1986 Saatchi ziskal agenturu Batese za
450 miliontt dolart, a Saatchi & Saatchi se stala nejvétsi reklamni holdingovou
spolecnosti na svéte. Charles se stahl z aktivni ucasti na podnikéani (odesel v roce 1993,
ale udrzel se jako Cestny predseda za vice nez 1 milion dolard ro¢n¢), Maurice ziskal
povést mestského povaleCe a agentura spadla do finan¢ni krize.

V roce 1990 americky spravce fondu David Gero zainvestoval do agentury
a vzhledem k tomu mohla spole¢nost pokracovat v boji. Gero oznacil Maurice jako
problém, a v poloviné roku 1990 podnikl plan na to, aby akcionédfi vyhnali
spoluzakladatele agentury. Po osmi a pul hodindch schizi spravni rady byl dne 14.
prosince 1994 Maurice propustén ze spolecnosti, kterou poméhal vybudovat. Jeho bratr
a n¢kolik $pickovych manaZzerti ho brzy nasledovali.

Maurice se dal okamzit¢ do akce a zalozil novou agenturu Saatchi Agency,
a zacal pritahovat n€které z nejlepSich klientli své byvalé spolecnosti, zejména British
Airways. Jeho cilem bylo znicit agenturu, kterou vybudoval. Pronajal kancelarské
prostory v londynském Soho, najal recepcni, ozdobil kancelafe decentnim nébytkem
a kvétinami, a pokryl stény vytvarnym uménim z legendarni sbirky svého bratra. Pfi
ptipravé osobné cestoval za vedenim British Airways a komunikoval s manaZzery. Poté
zprodukoval video a oslovil Andrewa Lloyd Webera, jestli by napsal hudbu pro kampan
této letecké spolecnosti a medialni magnat Rupert Murdoch navrhoval, do jakych médii
by Saatchi mohl dostat British Airways. Po tomto uspéchu se agentura piest¢hovala
a pfejmenovala na M&C Saatchi. Agentura pokracovala a ziskala zakazky naptiklad

u spole¢nosti Mars ¢i Pedigree Foods.

85



V roce 1996 premiér John Major udélil Mauricovi titul Lord Saatchi. Na konci
20. stoleti, Maurice tidil spolecnost Megalomedia, spolecnost medialnich sluzeb a EMC
Saatchi, digitdlni komunikacni spolecnost.

Zatimco povést Maurice Saatchi rostla, vliv jeho bratra Charlese se zmenSil do

bodu, kde jeho p¥itomnost v agentufe byla pouze ceremonialni.”

2.3 Reklama na spotiebni zbozi

V sanatoriu vedeném doktorem Johnem Harvey Kellogem v Battle Creek
v Michiganu se zrodily obilné vlo¢ky k snidani, jejich uspéch se dostavil ovSem az
pozd¢ji. Spolecnost v roce 1949 pozadala agenturu Leo Burnett, aby vytvoftili reklamu
na jejich produkty. Agentura poté zacala iniciativn¢ zkoumat moznosti vyuziti televizni
reklamy, s jejichz vysledky prizkumu se podélili a Kellogg jejich vstiicny krok ocenil
natolik, Ze jim pfenechal na starost propagaci celé znacky.

Pozd¢&jsi studie tykajici se oball zajistila Leo Burnettovi vyhradni spolupraci
a také uvedeni na trh nového produktu — Sugar Frosted Flakes. Burnett oslovil
ilustratora détskych knih Martina Provinsena a ten vytvoril kresby klokana Katy,
pokoné Newta a zirafy George pod vedenim tygra Tonyho. V roce 1952 propujcil
tygrovi Tonymu sviij hlas zpévak Thurl Ravencroft ke slavnému poktiku ,, They're Gr-r-
reat!

Casopis Tide se tehdy pii popisovani nového baleni Kellogg oznaéil obal jako
zacatek nové éry baleni, jelikoz v té dobé obchody s potravinami uchovavaly krabice
s ceredliemi v hornich policich, aby je uchrdnili pfed vlhkosti a pfedni strana
oznamovala pouze jméno vyrobce a produktu. Obaly se zacaly umistovat do vyse oci
a tak se Leo Burnett rozhodl, ze jednoduchy nazev bude stacit, aby vyjadrtil poselstvi
znacky. Poté mohl byt uvolnény prostor vyuzit ke komunikaci se spotiebitelem a tato
myslenka se postupné zacala projevovat na vSech baliccich Kellogg, véetné na jejich

vlajkovém vyrobku — Kellogg Corn Flakes, pro ktery také navrhl reklamu. Ilustrace

2 REID, J. V., J. MCDONOUGH a K. EGOLF. The Advertising age encyklopedia of advertising. 1. vyd.
New York: Fiztroy Dearborn, 2003, s. 1385-1387. 3. sv P-Z. ISBN 1-57958-172-2.
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byla tentokrat svéfena do rukou Normana Rockwella, ktery vytvofil celou galerii

portrét déti i dospé&lych, jeZ daly krabicim a zna&ce doslova novou tvat.”

Obrazek 43: Sugar Frosted Flakes
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Obrazek 44: Corn Flakes

Two “don't forgetters”

Zdroj”

% PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 96-97. ISBN 978-80-
7391-266-6.

* Tamtéz, s. 96.

% Tamtéz, s. 97.
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Firma Maxwell House zalozend na pocatku dvacatého stoleti, vyrab¢jici
instantni kavu, jez byla zprvu dodavana béhem valky armadé po roce 1946, uvedl tento
vyrobek také na trh. Sloganem Maxwellovy instantni kavy byla véta, jiz prohlasil
Theodor Roosevelt pti navstéveé hotelu v texaském Nashvillu. Hovofime zde o sloganu
,,Dobra do posledniho dousku.“ Na toto téma se soustfedila také filmova reklama

natoCenda v roce 1947 v hlavni roli spokojeného Roosevelta.

Obrazek 45: Vdécny Roosevelt - filmova reklama instantni kavy Maxwell House

Zdroj”®

Spolecnost Nestlé zacala s vyrobou instantni kavy v roce 1930, kdyz Brazilie
celila masivni nadvyrobé nasledkem garantované¢ho systému cen. Nasledkem toho se
obratila na spole¢nost Nestlé ve Svycarsku, aby vymyslela zpisob, jak uchovavat kavu,
nacez vyzkumnici pfisli s ndvrhem vyroby instantni kdvy. Hackem byl fakt, Ze Nestlé
neméla na trhu s kdvou zadnou tradici, tim padem si spole¢nost musela ziskat divéru
spotiebiteld. Proto zadatkem padesatych let oslovila ve Francii Publicis a ve Svycarsku
Farner, aby vytvotily reklamu no novy produkt s vysvétlenim, ze je to kdva a nic vic

nez kava. Takové vyjadieni bylo sdéleno v roce 1965 v animované filmové reklamé Nic

% PINCAS, S. a M. LOISEAU. Dé&jiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 106. ISBN 978-80-7391-
266-6.
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nez kava reziséra Alexandera Alexeieffa. Aby spotiebitele skutecné presvédcila,

, .. , . vv O
nabizela Publicis ochutnavku zdarma, a Farner organizoval sout&z.”’

Obrazek 46: Animovana filmova reklama "Nic nez kava"

Morris zainal jako prodejce tabdku uz v roce 1847 s jednim obchodem
v londynské ulici Bond Street. Teprve po dlouhych tficeti letech zavedl v Britanii
znacku Marlboro, a po dalSich tficeti letech se znacka dostala také do Spojenych statt.
Tip cigaret bez filtru s ¢ervenou Spickou byl uren pro zeny. M¢ly pouze nepatrny
uspéch, jelikoz konkurence zacala nabizet cigarety s filtrem pro muze a s nimi nastal

dramaticky posun na trhu. Jako protiutok ptisla Marlboro s vyrobkem vlastnici silnéjsi

o 4

7 PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 106-107. ISBN 978-80-
7391-266-6.
% Tamtéz, s. 107.
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vrsek krabicky. Spolecnost poté oslovila chicagskou reklamni agenturu Leo Burnett,
aby znacce vytvorila zcela novou tvar.

Prvni novinova reklama z roku 1954 zobrazovala kovboje, a zbytek kampané
vyuzivala obrazli muznosti. Kovbojovym domovem se roku 1963 stal dramaticky
prostor bez hranic s nad¢asovym duchem svobody. Slogan ,,Jdi tam, kde je chut. Jdi do
Marlboro Country* odstartoval marketingovou historii a béhem deseti let se Marlboro
stala nejprodavanéjsi cigaretou na celém svéte.

V televizni reklam¢ se v poloviné Sedesatych let pfipojil hudebni motiv
skladatele Elmera Bernsteina z klasického westernu Sedm statecnych, ktery reklamu
opéet posunul doptedu. Poté bylo pozadavkem, aby kazdy muz v reklamé byl skutecné

kovbojem, jelikoZ se autenticita stala zdkladnim charakteristickym prvkem.”

Obrazek 47: Prvni novinova reklama Marlboro (1954)
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Zdroj'”

% PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 108-109. ISBN 978-80-
7391-266-6.
"% Tamtéz, s. 108.
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Obrazek 48: Skute¢ni kovbojové v reklamé na cigarety Marlboro (1963)

Zdroj'"!

Za zminku v ramci reklamy na spotfebni zboZi stoji samoziejmé také velky
souboj mezi dvéma vyrobci zubnich past Colgate-Palmolive a Procter & Gamble.
Jejich kampan¢ ukazuji odlisné chapani o jedine¢ném prodejnim argumentu.

Rosser Reeves pfiSel v roce 1961 s teorii, ze které vyplyva, Ze klicovym
argumentem, jenz odliSuje produkt od konkurence je tzv. USP — Unique Selling
Proposition (jedine¢ny prodejni argument). Reevese tento slavny vyrok proslavil
v celém reklamnim primyslu. Béhem spoluprice s agenturou Benton & Bowles
aplikoval Reeves svou teorii na zubni pastu v tubach, kterou zavedla firma Colgate, kde
jedineénym prodejnim argumentem bylo "potlaceni Spatného dechu" a ve zminéné
reklamé ziskavé vykonny pracovnik svou praci, jelikoz ma svézi dech.

Hrdinka filmovych reklam Geneviéve Cluny, pod zaStitou agentury Publicis

zjistuje, ze jeji sveézi dech ji pomaha obstat v nepfijemnych situacich. Jeden z hercii je

"I PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 108. ISBN 978-80-7391-
266-6.
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ohromen: ,, Bilé zuby, svezi dech? “, naCez Geneviéve se Sirokym Usmévem odpovida:

,, Zubni pasta Colgate je skvéla!*“'"*

Obrazek 49: Filmova reklama na zubni pastu Colgate

Zdroj'®

V druhé fazi souboje koncem padesatych let uvedl na trh svou novou zubni
pastu i1 Procter & Gamble pod ndzvem Crest. Spolecnost ignorovala myslenku
zdaraziovat svézi dech a jeji novy USP spocival na jinych schopnostech — prevence
proti zubnimu kazu. Prvni reklama poskytovala piibéh vysvétlujici veskeré nezbytné
informace. Uspéch vsak piichazel pomalu a zdalo se, e spotiebitel nebyl presvédéen
o skute¢ném piinosu produktu. Nasledkem toho oslovili agenturu Benton & Bowles
a Normana Rockwella, aby vytvofil soubor portrétii déti a dosp€lych, kteti se vraceji od
zubarte se zpravou o perfektnim stavu jejich chrupu bez stop po zubnim kazu. Ditkaz byl
podan dostate¢né jasné, ale stale to spotiebitelim nestacilo. Teprve v roce 1960 nalezl

feSeni, jak porazit Colgate a prebrat mu vedouci pozici na trhu. Crest ziskal podporu

"2 PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 123-124. ISBN 978-80-
7391-266-6.
1 Tamtéz, s. 124.
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Americké zubni asociace. Podil na trhu vyrobku Crest se béhem dvou dalSich let

sz -1 104
zdvojnasobil."

Obrazek 50: Crest - prvni reklama

Zdroj'®

Obrazek 51: Crest - reklama s dobrou zpravou od zubate
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Zdroj'*

" PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 124-125. ISBN 978-80-
7391-266-6.
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Zatimco revoluci do spolecenského a rodinného zivota pfinesl piichod
a rozsifeni televizor, domaci spotfebice usnadiiovaly kazdodenni zivot. Philips sviij
prvni elektricky holici strojek ptedstavil uz v roce 1939. Na holandském plakatu z roku
1946 uvadi, ze nejlepsi darek, ktery miize muz dostat je praveé holici strojek Philishave.
O deset let pozdéji s pouzitim ilustrace Jeana Colina uvedl Elvinger charakteristicky
slogan, ktery podpoftil uspéch také ve Francii: "Philipss, c'est plus sur!" (Philips je
sazka na jistotu!") Spolecnost Philips poté navrhla, aby s ni dvé evropské agentury De
la Mar a Elvinger, spolupracovaly také ve svété. Spoluprace se uskutecnila a v roce
1960 se sloucily pod jednotny nazev Intermarco. V této dobé Evropa a cely reklamni

svét postupné prechazely z ilustrace na fotografii.

Obrézek 52: Philips, c'est plus sir! (1956)

RASOIR ELECTRIQUE PHILISHAVE

"7 PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 122. ISBN 978-80-7391-
266-6.
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Obrazek 53: Paul Facchetti (1960)

Zdroj'®

S televizory Philips byl tispéch podobny. Elvinger povéfil v roce 1958 experta
na filmovy plakat, Rinalda Gelenda, aby vytvofil plakat propagujici televizi Philips. S
nastupem jejich televiznich pfijimact vznikaly nové seridly sponzorované znackami,
podobné¢ tomu bylo u rozhlasu dvacet pét let predtim. Dvou z nich se ujala agentura
Benton & Bowles. Zprvu to byl seridl Mama sponzorovany Maxwell House Coffe,
vysilany v letech 1949 az 1957. Vypravéla ptibéh americké rodiny Hansenovych
pochazejici z Norska a na konci kazdého dilu se celd rodina sesla nad Sadlkem kavy
Maxwell House. Druhy vytvotil Procter & Gamble, béhem kterého byla kazda epizoda

prerusena po patncti minutach reklamou na praci prasek Spic & Span.'”’

1% PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 122. ISBN 978-80-
7391-266-6.
199 Tamtéz, s. 123.
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Obrazek 54: Rinald Geleng (1958)

Zdroj'"?

Obrazek 55: Filmova reklama Mama (1949-1957)

Zdroj'"!

"OPINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 123. ISBN 978-80-7391-
266-6.
" Tamtéz, s. 123.
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2.4 Nejlepsi reklamni kampané

Kdyz se psal rok 1983, Apple spoléhal na novy Macintosh 128k jako na novou
zbran v souboji se spolecnosti /BM o pozici na trhu v prodeji osobnich pocitaci. Steve
Jobs se svym tymem stvofili novy revoluéni osobni pocitac, ktery si zaslouzil honosné
a revolucni uvedeni na trh. Dle Zadosti Jobse vznikla jedna z ojedinélych reklam na
celém svété: "Chci néco, co zarazi lidi v chizi, néco podobného hromu."'?

Pro tento obtizny ukol byla vybrana agentura Chiar/Day a pod vedenim reziséra
Ridleyho Scotta vznikla reklama, kterou jednou jedinkrat odvysilali béhem osmnéctého
ro¢niku Super Bowlu. Lee Clow, Steve Hayden a Brent Thomas ptedlozili Jobsovi sviij
navrh konceptu vychazejici z knihy George Orwella: ,, Proc¢ 1984 nebude jako 1984. "
Jobs ho s absolutnim zaujetim okamzit¢ ptijal a vybidnul Clowa a jeho tym k vytvoteni
propracovanéjsi koncepce. Vytvorili Sedesati vtefinovy piibeh, pfipominajici scénu ze
science fiction a zobrazujici mladou poboufenou zenu a rebelku, kterd utika pied
myslenkovou policii, a ve finale rozbiji kladivem obrazovku, kterd zobrazuje Velkého
bratra vymyvajictho mozky naslouchajiciho davu.

Koncept zobrazoval ducha revoluce osobnich pocitacli, pouzivanych
k osobnim ucelim a pokousela se tak zastinit ptezilou ideu vyuzivani pocitaci pouze
v rdmci organizaci (pfedstavuje Velky bratr) a k potlaceni individuality a svobody.

Macintosh zde tedy vystupoval jako bojovnik proti mocnym a krutym korporacim,

vr s . .1 ’ v, 113
snazici se podmanit si lidskou mysl a cely svét.

12 1984 — Reklama ,, 1984 “. [online]. 2014 [cit. 2015-03-09]. Dostupné z: http://www.ceskymac.cz/1984-
reklama-1984/
3 Tamtéz.
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Obrazek 56: Apple Macintosh 128k - Pro¢ 1984 nebude jako 1984

Agentura Ally & Gargano natoCila v roce 1982 pro Federal Express spot
s nazvem Fast talker, jez se stal jednou z nejoblibenéjSich televiznich reklam. Spot
predstavuje Johna Moschitu jako pana Spleena, rychle mluviciho vykonného manazera,
ktery pfijme zaméstnance, vede zasedani rady a nakonec to vSe zavr$i UspéSnou
obchodni dohodou po telefonu. Téméf na konci se ozve pomalejsi a sebevédomy hlas:
., In this fast moving high pressure, get it done yesterday world... Aren't you glad there's
a company that can keep up with it all?““ (V tomto rychle se ménicim tlaku svéta, kde
dnes znamena vcera... Nejsi rad, ze tato firma muze drzet krok s tim v§im?) Reklamu
uzavird slogan Federal Express: ,,When it absolutely, positively has to be there

overnight. “ (Kdyz to tam musi absolutng, jednozna¢né byt do pilnoci.)'"

"4 dpple Computer's "1984". [online]. [cit. 2015-03-09]. Dostupné
z: http://www.cnbc.com/id/43673665/page/2

"5 The Fast-Talker. [online]. [cit. 2015-03-09]. Dostupné

z: http://www.tvacres.com/admascots_federal.htm
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Obrazek 57: Fast talker

ikl

Zdroj''*

V roce 1980 reklamni agentura TBWA vytvorila reklamu pro Absolut Vodku, kde
lahev vyrobku se svatozafi predstavovala se slovy "Absolut Perfection.” Reklama byla
okamzitym hitem a v nékolika dalSich provedenich se stala nejznaméjsi reklamni
kampani osmdesatych a devadesatych let. V tisku se objevilo pies 1500 reklam a trzby
se z pouhych 10 000 dolarG za rok, v roce 2000 dramaticky zvySily na 4,5 milioni

o 11
dolart.!V’

" Federal Express' "Fast talker”. [online]. [cit. 2015-03-09]. Dostupné

z: http://www.cnbc.com/id/43673665/page/3
"TTAUBE, A. The 21 Best Absolut Vodka Print Ads Of All Time. [online]. 2013 [cit. 2015-03-09].
Dostupné z: http://www.businessinsider.com/the-21-best-absolut-ads-2013-12?0p=1
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Obrazek 58: Absolut Perfection

"8 TAUBE, A. The 21 Best Absolut Vodka Print Ads Of All Time. [online]. 2013 [cit. 2015-03-09].
Dostupné z: http://www.businessinsider.com/the-21-best-absolut-ads-2013-12?0p=1
119 r~
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Obrazek 60: Absolut Brooklyn

. BSOLUT FESTIVAL.

Zdroj'?!

'Y TAUBE, A. The 21 Best Absolut Vodka Print Ads Of All Time. [online]. 2013 [cit. 2015-03-09].
Dostupné z: http://www.businessinsider.com/the-21-best-absolut-ads-2013-12?0p=1
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Obrazek 62: Absolut Idol

WWW.ABSOLUTAD.COM

22 TAUBE, A. The 21 Best Absolut Vodka Print Ads Of All Time. [online]. 2013 [cit. 2015-03-09].
Dostupné z: http://www.businessinsider.com/the-21-best-absolut-ads-2013-12?0p=1
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3 REKLAMA A UMENI

2%

oblastech ptesunul z Evropy do Ameriky, stejn¢ tomu bylo i s vyvojem moderniho
umeéni, které se presnéji presunulo do Velkého jablka — New Yorku. Zde nasla domov
azyl 1 fada vyznaénych evropskych umélci. Spojeni amerického a evropského
umeéleckého vyvoje se béhem dvou prvnich desetileti tocilo kolem maliiské abstrakce —
americkeho abstrakiniho expresionismu a evropského informelu. Témét do konce
padesatych let a zCasti jeSté¢ na pocatku Sedesatych let pretrvavala bipolarita mezi
abstraktnim a figurdlnim uménim.

Koncem padesatych let se na americké, evropské, ale i asijské vytvarné scéné
objevuji pfibuzné sméry oznacované jako neodada, kde mladi umé¢lci vytvareli dila
inspirovana popularni kulturou a konzumnim zptisobem Zivota. Spadaji sem piedchiidci
a umélci pop-artu, ale také umeélci soustiedéni kolem paftizské skupiny novych realisti
a 6sacké skupiny Gutai.

Spole¢nym jmenovatelem tohoto neodadaistického smeru je snaha svobodné
a bez jakychkoli omezeni ptekra¢ovat dosavadni umélecké hranice, klast si otazku jaky
je vztah mezi uménim a zivotem a radikalné na ni odpovidat.

Pop-art se vyvijel ve Spojenych statech a Velké Britanii na konci padesatych
a v prabéhu Sedesatych let jako reakce umélcti na postindustridlni spolecnost
charakteristickou masovou konzumaci spotfebniho zbozi i audiovizudlnich informaci
zprostiedkovanych reklamou, &asopisy, filmem a televizi.'” Uméni a reklama maji
vytrvaly sklon se vzéjemn¢ ovlivilovat, uméni si proptjcuje obrazy znacek a reklama se
na oplatku inspiruje v uméni.'**

Nézev pop-art je zkratka vyrazu popular art, kterou poprvé pouzil anglicky
kritik Lawrence Alloway roku 1955 na zéklad¢ dél, kterd byla v urcitém vztahu
k produktiim masovych prostredki, s dily vytvorenymi skupinou londynskych umélct
sdruzenych v Institute of Contemporary Art, kde byl Alloway teditelem.

Prvni obdobi popu-artu, které spadd mezi 1éta 1953 a 1958, je inspirovano

technikou v kontrastu k primitivistickym mySlenkdm anglického neoromantismu

'2 GAWLIK, L. Déjiny vytvarného uméni. 1. dil, Od moderny do soucasnosti. Plzenr: ZapadoGeska
univerzita, 2010, s. 117, 134. ISBN 978-80-7043-909-8.

124 PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 202. ISBN 978-80-7391-
266-6.
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a zabyvali se jim umélci jako naptiklad Paolozzi, Banham, Hamilton a MacHale.
Skupina je typicka piedev§im tim, Ze bere na védomi existenci sériovych produkti
patficich k velkoméstské kultufe, od filmu, pfes reklamu, science fiction az po
popularni hudbu.'*

Pfi vymezovani ndzvu pop-art se wuvadi koldz Richarda Hamiltona
s nazvem: Co jen zpiisobuje, Ze jsou dnesni domovy tak odlisné, tak pritazlive? Vlevo
stojici kulturista drzi tenisovou raketu, na které napsano zlutym pismem POP. Pro
mnoho osob tato kolaz predstavuje hlavni pramen pojmu. Koldz plvodné nebyla
vytvofena jako nezavislé dilo, ale jako ilustrace pro katalog na vystavu s ndzvem This is
tomorrow, konajici se v roce 1956 ve Whitechapel Art Gallery. Hamiltonova kolaz,
obsahujici mnoho narazek, ptedstavuje n€kolik vyznamnych stavebnich kameni této
pramysloveé vytvorené popularni kultury: sexudlné ptitazliva, uméle upravena muzska
a zenska téla, moderni video a audio technologie, klinickou Cistotu a neosobni vybaveni
domacnosti. Kompozice obsahuje soubor modernich vizualnich médii: plakat, firemni
logo, kino, televizi a reklamu (za kulturistou mizeme zahlédnout reklamu na prvni
zvukovy film na svété The Jazz Singer).

Na koléazi je ptfitomen kazdy prvek, z n&jZz pop-art pozd¢ji vzrostl. Stoji na

pocatku umélecké revoluce, i kdy? ji neobsahuje, pouze ji zasobuje motivy.'*®

' PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 155. ISBN 978-80-7391-
266-6.
"2 HONNEF, K. a U. GROSENICK. Pop-art. 1. vyd. Praha: Slovart, 2004, s. 40. ISBN 80-7209-662-1.
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Obrazek 63: Richard Hamilton - Co jen zptsobuje, Ze jsou dnesni domovy tak odlisné,
tak pfitazlivé?

Za ptedchidce pop-artu byvaji povazovani vedle Richarda Hamiltona také
Jasper Johns, Robert Rauschenberg a Allan Kaprow. Jeho hlavni predstavitelé jsou
malifi Andy Warhol, Roy Lichtenstein a Tom Wesselmann.

Dadaista Hans Richter prohlasoval, ze pop-art neni uméni nebo antiuméni
protestu jako dada, nybrz jedinym velkym dokladem ptizptisobeni se konzumnimu
a reklamnimu svétu. Pop-art chape vyhradné jako epigonské uméni.

Znaky pravého pop-artu jsou blow-up (zvétSenina), neosobnost, izolace, sériové
fazeni obrazového objektu, omezeni tématiky na redlie konzumni spole¢nosti a ndhradni
skutecnosti masmédii, shodu obrazového motivu a stylu, principy reklamy a odmitnuti

ideologické kritiky. U zadného jiného umélce se tyto znaky neprojevuji patrnéji jako

127 Pop Art - the art of popular culture. [online]. 2014 [cit. 2015-01-28]. Dostupné
z:http://www.artyfactory.com/art_appreciation/art_movements/pop_art.htm
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u muze, jehoz povést se i v kruzich mimo umélecky svét stalo synonymem pop-artu:

Andy Warhol."*®

3.1 Andy Warhol

Andy Warhol patii mezi nejslavnéjsi americké umélce 20. stoleti. Po ukonceni
svého studia na Carnegicho technologickém Institutu, oboru komer¢ni designova
tvorba, se zacal zivit jako velmi uspéSny reklamni vytvarnik. Reklama se mu stala
velkou inspiraci pro jeho dila.'*

Upozornil na sebe v Cervenci a srpnu roku 1962, kdyz vystavoval své série
obrazit Campbellovych plechovek polévky, setadil je stejnym zpiisobem, kterym se
prodavaji v supermarketech — sefazené rovnomérné¢ v tadach. Mistem demonstrace
ovSem nebyl supermarket, ale prikopnicka galerie pop-artu Ferus Gallery. Kazdy obraz
stal sto dolarti, ovSem original (plechovka polévky) vySel na dvacet devét centll. Autor
védomé provokoval obycejnym motivem a jeho stereotypnim vyobrazenim a zamérné
naznacil podobnosti mezi uméleckou galerii a supermarketem, obchodem s uménim
a obchodem s potravinami.'*’

Warhol postoupil od neosobniho distancovaného a mechanického zplsobu
vyroby obrazli dale, nez napifiklad Roy Lichtenstein, jenz slozitymi manipulacemi
pfenasel do autonomniho obrazového svéta redlné motivy. Warhol to vSak délal jinak.
Naptiklad jeho krabice pracich praSki znacky Brillo nejsou nijak zmanipulované, ale
ponechané v origindlnim stavu bez zdsahu umélce, jsou pouze neobvykle zinscenované.
Je evidentni, Ze Warhol vySel z ¢innosti dekoratéra, designera a reklamy.

Pomoci sitotisku neni identita jedné nebo sta plechovek polévky absolutni, ale
udrzena diky takika ptesné reprodukci. Obzvlasté¢ se zviditeliiuje prvek masovosti

a opakovatelnosti, jez je ironicky vystupniovan, kdyz Warhol podfidi stejnému

'8 RUHRBERG, K. Uméni 20. stoleti: maliistvi, skulptury a objekty, novd média, fotografie. Praha:

Slovart, 2004, s. 322. ISBN 80-7209-521-8. 5.322.

' GAWLIK, L. Déjiny vytvarného uméni. 1. dil, Od moderny do soucasnosti. Plzenr: ZapadoGeska
univerzita, 2010, s. 136. ISBN 978-80-7043-909-8.

" HONNEF, K. a U. GROSENICK. Pop-art. 1. vyd. Praha: Slovart, 2004, s. 88. ISBN 80-7209-662-1.
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reprodukénimu postupu pod heslem — tficet je lepSi nez jedna podobiznu Mona Lisy,

Jackie Kennedyové nebo Marilyn Monroe."’

Obrazek 64: Krabice Brillo
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Zdroj'*?

Pienos fotografii pomoci sitotisku mu umoznil tisk opakovanych obrazkt
podobné, jak konzumni spolecnost mnozila identické objekty jako napiiklad
210 lahvi Coca-Coly.

"Na této zemi je jedinecna skutecnost, Ze Amerika zalozZila tradici, kde
nejbohatsi spotrebitelé kupuji v podstaté stejné véci jako ti nejchudsi. Miizete se divat
na televizi a videt Coca-Colu a vite, Ze prezident pije Coke, Liz Taylorova pije Coke
a jen si pomyslite, miizete pit Coke i vy. Coke je proste Coke, pricemz za zadné penize
nemiizete dostat lepsi Coke, nez ten tulak na rohu. Vsechny Coke jsou stejné a vsechny

Jsou stejné a vSechny jsou dobré. Liz Taylorova to vi, prezident to vi, tuldk to vi a vy to

BIRUHRBERG, K. Uméni 20. stoleti: maliistvi, skulptury a objekty, nova média, fotografie. Praha:
Slovart, 2004, s. 322-323. ISBN 80-7209-521-8.

32 WAGNER, T. Streamlined nomands - The Milan Marathon Part 2. [online]. 2013 [cit. 2015-01-28].
Dostupné z: http://www.stylepark.com/en/news/streamlined-nomads-the-milan-marathon-part-2/340989
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vite také."*® Tento nazor zfetelné objastiuje, pro¢ se snazil v uméni dosahnout né¢eho
obdobného.

V roce 1986 se Andy Warhol zifetelné inspiroval Posledni veceri Leonarda da
Vinciho a spojil slavny obraz se symbolickymi prvky konzumni kultury. Objevuji se zde
loga firem Dove, Unileveru, General Electric a cenovka. Vybér motivii neni ndhodny.
Logo firmy Dove v piekladu do CeStiny znamena holubice, ta je v souladu s obrazem
ptaka, kterého kiestané povazuji za symbol Ducha svatého a Warhol tim zdaraziuje

sviij pohled na spotiebu jako na svaté piijimani.'**

Obrazek 65: Posledni vecefe

Zdroj'?

3.2 Plakat

Vyznamny francouzsky tvirce plakati povalecného obdobi Raymond Savignac
pronesl, Ze skute¢né UspéSny plakat musi vyvolat tzv. vizualni skandéal. Agentura
Publicis povétila v roce 1957 Savignaca, aby vytvoftil plakat pro kostky masového
vyvaru Maggi. Savignac zastaval moderni tradice plakéatii, kterou definoval Jean Carl

jako vizualni vyjadfeni mysSlenek. Nejradéji pracoval s humorem a poezii

33 PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 134. ISBN 978-80-7391-
266-6.

34 Tamtéz 5.202.

35 Tamtéz. .202.
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kombinovanymi s jednoduchosti prostych linek a c¢ist€ jasnych barev, které dilu
dodéavaly drsny a primitivni charakter. Vysledkem propojenim stylu s vizudlnim
vyjadienim myslenky byl vizudlni skandal, ktery se stal vytecnym doprovodnym
znakem pii propagaci spotifebniho zbozi od mydel, Sampont, napoji a podobné. Kdyz

byl jeho pivodni ndvrh odmitnut, navrhl plakat znamy jako rozkrojend krava.

Obrazek 66: Raymond Savignac - Rozkrojena krava (1959)

Zdroj"°

Savignacovi ilustrace pouzil Clerfeuille pti tvorbé animovaného reklamniho
filmu ,,K dobrému dusenému masu se zeleninou potrebujete mrkev, porek, cibuli a...
hovezi!*“ A tak se nakonec dehydrované masové vyrobky staly soucasti kuchyné vsech
francouzskych domécnosti.

Téma rozdeleného zvifete pouzil Savignac opét pro kuieci bujon Maggi a poté
pro kufeci polévku s misou vyvaru, kterou opét zobrazovalo kuie rozdélené¢ na dvé

¢asti.

BCPINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 102. ISBN 978-80-7391-
266-6.
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Obrazek 67: Raymond Savignac - Kufeci bujon

Zdroj"’

Francouzské hospodarstvi spadlo v roce 1963 do utlumu, inflace se vymkla
kontrole a De Gaulle jmenoval ministrem financi Valéryho Giscard d'Estainga, ktery
témét okamzité vypracoval stabilizacni plan, jehoz soucésti byla i opatfeni k regulaci
maloobchodnich cen. V duchu Savignaca vytvoftil Jean Feldman plakat pro Publicis,
vyzyvajici spotiebitele, aby si uvédomili rostouci ceny masa a vybirali si piedni Casti

zvitat, které byly znateln¢ levnéjsi.

Obrazek 68: Jean Feldman - Suivez le beeuf (Sledujte hovézi)

Zdroj"*

BTPINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 103. ISBN 978-80-7391-
266-6.
B8 Tamtéz. s. 102.
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3.3 Propojeni uméni a primyslu

Zakladatel Container Corporation of America, firmy na vyrobu lepenek
a kartonovych krabic, a organizator konferenci Aspenu Walter P. Paepcke spolecné
s jeho zenou Elizabeth vétili propojeni uméni a primyslu. Proto Paepcke povéfil
feditele designu Egberta Jacobsena odbornika na vyuZziti barvy a typografie, aby
vytvotil vizualni identitu jeho spolecnosti a v roce 1937 byla propagace svétfena
agenture N. W. Ayer & Son.

Tehdejsi umélecky fteditel Charles T. Coiner vyzval evropské umeélce —
A. M. Cassandra, Herberta Bayear, Toniha Zepfa, Jeana Caral a Gyorgyho Kepese,
aby svou tvorbou pfispéli k sérii dvanacti Cernobilych reklam znazorfiujici hodnoty
primyslu oballi — koncentraci, harmonii, odpovédnost, rozsifeni apod. Umeélci tak
zavedli zcela pokrokovy postup piisobeni reklamy na zakladé ptedstav vyjadienych
sloucenim ilustrace s typografii na rozdil od pouhého zobrazeni produktu.

Nasledujici vlna reklam z roku 1942 pojmenovand Edice Spojenych ndrodii
zahrnovala tvorbu Henryho Moora, Fernanda Légera a Willema de Kooninga a tykala
se spojeneckych sil zapojenych do druhé svétové valky. Treti Edice Spojenych narodi
z roku 1946 byla vytvorena jako pocta oblastem Spojenych statl a jejich umélca.

Na pocest dvé st¢ let od narozeni Johanna Wolfganga Goetha byla
v roce 1949 zorganizovana Paeckem letni konference v Aspenu v Coloradu, kde
Mortimer Adler, profesor na univerzité v Chicagu, pfedsedal zahajovaci konferenci na
téma: Velké myslenky zdapadni civilizace. Konference, které Adler potadal po dobu
dlouhych ctyficeti let, byly inspiraci ¢tvrté a posledni fady spole¢nych reklam zahdjené
v roce 1950, které byly nejdelsi a nejkontroverznéjsi. Trvala neskutec¢nych tficet let a
zucastnilo se ji padesat sedm umélcii vybranych ze vSech kontinenti svéta.

Vedeni spolecnosti Container Corporation of America pievzalo v roce 1956
absolvent Bauhausu Herbert Bayer, jenz pokracoval v tadé jiz s novymi umélci,
ptredstavujici svou vizudlni interpretaci textu. Patfil mezi né i samotny Jacobsen, ktery
zobrazil pasaz severoamerického filozofa Johna Deweye o demokracii a akci. Charles
T. Coiner vytvortil plakat k textu fimského basnika Marcuse Manilia o sile mySlenky.
Severoamericky malit Ben Shahn pracoval s vyrokem slavného anglického statnika

Johna Viscounta Morleye o kompromisu a belgicky surrealisticky malit René Magritte
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pouzil pro své dilo text filozoda George Santayany o rozumu. Tato fada posunula uméni

od spojeni svéta s praimyslem do sluzeb filozofie a vychovy.'*

Obrazek 69: Koncentrace z prvni fady reklam

Zdroj'*

"9 PINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 116-117. ISBN 978-80-
7391-266-6.
0 Tamtéz, s. 116.
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Obrazek 70: René Magritte — Rozum

those who cannot remember the past are condemned to repeat it

"IPINCAS, S. a M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 117. ISBN 978-80-7391-
266-6.
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ZAVER

Svét byl rozdélen na svét kapitalisticky a burzoazni a na svét komunisticky, kde
ideologie a vlada omezovaly veskery vyvoj a to nejen kulturné-spolecensky, ale také
vyvoji reklamni. Reklama v Cesku byla touto vladou, po vzoru Sovétského svazu,
omezena na Uplné minimum. Funkce reklamy jakozto prostfedku pro ziskdni ¢i
navyseni zisku z prodeje, vysttidala politicka a vychovna propagace. Vymizela reklama
propagujici ur¢ité znacky ¢i vyrobky a mozna byla pouze reklama na urcity sortiment
zboZi obecné.

Zasadni zména pfiSla v dobé po sametové revoluci, kdy rozpad federace

a rozdéleni na Ceskou republiku a Slovenskou republiku, piinesl také rozpad
monopolniho postaveni klicovych reklamnich agentur, jako naptiklad Rapid ¢i Merkur,
a naopak vznik novych soukromych agentur, po boku v Cesku nové se objevujicich
mezinarodnich agenturnich siti. S polistopadovou uvolnénou atmosférou se u nés
konecné mohla rozvijet celd spolecnost véetné reklamniho priimyslu. Vznikaly nové
agentury, asociace a celostatni reklamni soutéze, a n€které z nich maji velky vyznam
dodnes.
Strucnd retrospektiva zakladnich faktografickych udaji o reklamé v zahrani¢i nam
napovidad, ze rozvoj americké reklamy v n€kolika poslednich desitkéach let byl skutecné
mimofadny. Souvisi to s jejich ekonomikou, se kterou je reklama a dal§i slozky
marketingové komunikace Uzce spjatd. Vyvoj reklamy neovlivnila ani ekonomicka
krize, coz dokazuje vyvoj reklamnich agentur a prosazeni reklamni ¢innost jakoZzto
profesi, rozvijeli pracovni metody a také vytvoftili znacky a reklamy, které se zapsaly do
podvédomi celé vetejnosti.

Evropskd reklama na rozdil od té americké byla ponckud intelektudlng;si
a vtipnéjsi. Americké reklama vyuZzivala spiSe informativni, ale i bombastické stranky.
Historie poskytuje jasny dikaz o tom, Ze reklama oslovila spotiebitele skrz humor. Je
zalozena na optimismu a lehkém vtipu. Tehdy novym pozadavkem se stala nutnost
zajistit brandim neboli znackdm dlouhodobou budoucnost, jelikoz stile nartstala
konkurence a tak musel moderni reklamni primysl ptesveédcit, Ze si znackové vyrobky
udrzi svou pfitazlivost. Moderni reklama se zrodila a nadale vyvijela ve spojeni

s konzumni spolecnosti a obvykle vyuziva diveéry spottebitelq.
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Reklama byla také vzdy Uspé€Sna v udrzovéani dialogu se soucasnymi umélci
a dafilo se ji také vytvaret reklamni kampan¢, které se staly skutecnymi uméleckymi
dily. Zpravidla nachéazela pfiméfené¢ vhodny pomér mezi kreativitou a zrucnosti, mezi
primyslem a uménim, mezi skutecnosti a svétem fantazie.

Reklamni primysl v druhé polovin€ dvacéatého stoleti vyzral a bude nas

1 v dnes$ni dobé pfitahovat.
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