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ABSTRAKT

Tato diplomova préace se zabyva problematikou kreativity v malych, sttednich a velkych
agenturach, pfi¢emz piistupuje ke kreativité jako k souboru dovednosti umoziujicich
prekonavat jeji bariéry. Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury jsou zde popsany zakladni
pojmy souvisejici s tématem prace a shrnuty ptistupy jednotlivych autora k bariéram
kreativity. V ramci kvalitativniho vyzkumu jsou zkoumany bariéry kreativity, se kterymi
se participanti vyzkumu setkdvaji v praxi, a taktéz jejich pohled na praci na stran¢ klienta a
agentury, na volné noze a ve firmach rtiznych velikosti. Vysledky jsou porovnavéany

s poznatky popsanymi v odborné literatute. Navazujici kvantitativni vyzkum zkouma,
jakou roli hraje velikost a typ podniku ve vyskytu bariér kreativity. Projektova ¢ast prace

se soustfedi na navrh riznych ptistupi, které mohou pomoci pfti jejich ptekonavani.

Klicova slova: kreativita, bariéry kreativity, reklamni agentura, velikost podniku, prace

v reklamé, prace v marketingu, reklama, marketing,

ABSTRACT

This thesis is focused on creativity in small, medium, and large creative agencies,
approaching creativity as a set of skills that enable it to overcome its barriers. Based on a
literature search, it describes the basic concepts related to the topic of the thesis and
summarizes the approaches of different authors to the barriers to creativity. The qualitative
research explores the barriers to creativity that the research participants encounter in
practice, as well as their perspectives on working in advertising on the client and agency
side, as freelancers and in companies of different sizes. The results are compared with
findings described in the literature. Follow-up quantitative research explores the role of
company size and type in the prevalence of barriers to creativity. The project part of the

thesis focuses on proposing different approaches that can help in overcoming them.

Keywords: creativity, creativity barriers, advertising agency, business size, advertising job,

marketing job, advertising, marketing
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UvVOD

O préaci v reklamé jsem poprvé zacala uvaZovat uz na stredni Skole. V tu dobu jsem si vSak
toto zaméstnani znaéné idealizovala. KdyZ jsem pak zacala pracovat ve své prvni agentufte,
byl to pro mé Sok. Slychala jsem véty, ze kterych fad¢ z nas vstavaji vlasy hrizou. ,,Tak

“C

prosté vypni hlavu a udélej to tak, jak to chtéji!* ,,To nevadi, Ze to takhle nedava smysl,
mame to tak v zadani.* ,,Moc nad tim nepfemyslej, potiebujeme to rychle.“ A mnoho
dalsich. Nechépala jsem to. Naivné jsem si myslela, Ze kdyZ se mi podaii ziskat vysnénou
praci a budu délat to, co mé bavi, ptijde vse bez problému. Ted uz vim, Ze takhle to
nefunguje. Je jedno, kterym smérem se v zZivoté vydame, na kazdé cesté nas ¢ekaji urcité

bariéry, jez je potieba piekondvat. A kreativni prace neni vyjimkou.

Kreativitu ale stdle vnimam jako urcity druh svobody. A k dosazeni svobody je obcas
potieba porusovat pravidla. Riskovat. Nebat se. Je to ale viibec mozné, pokud pracujete na
projektech, které nejsou pouze vasim vytvorem, ale spole¢nou praci klientli, accountii a
nékolika kreativeii? A maji moji kolegové pracujici v mensich agenturach stejny pocit?
Nebo je v souvislosti s jejich praci trapi tplné jiné problémy? Tyto a mnoho dalSich

otazek, které mi neustdle mihaly hlavou, mé inspirovaly k napsani této prace.

Préce, kterd ke kreativité ptistupuje predevs§im jako k souboru dovednosti umoziujicich
pfekonavat jeji bariéry. Prace, ktera v teoretické ¢asti mapuje bariéry kreativity definované
odbornou literaturou a pomoci individualnich rozhovort v ¢asti praktické zjist'uje, zdali se
shoduji s témi, s nimiz se pracovnici reklamnich agentur, freelanceti a zaméstnanci

z klientské strany bézné setkavaji. Prace, ktera na zaklad¢ téchto zjisténi kvantitativnim
vyzkumem zkoumad, jakou roli v této problematice hraje velikost a typ podniku, ve kterém
lidé pracuji. A v neposledni fad¢ také prace, ktera se v projektové ¢asti pokousi najit
mozna feSeni téchto bariér.

Text je rozdélen do osmi kapitol. Prvni z nich se soustiedi na vyklad pojmu kreativita, a to
v historickém kontextu i z pohledu vnimani kreativity soucasnymi autory. Taktéz
upozornuje na ¢asté myty spojované s timto pojmem a charakterizuje zakladni znaky
kreativity. V neposledni fad¢ také vysvétluje, jakym zplisobem je mozné na kreativitu
nahlizet.

Druha kapitola se soustiedi na bariéry kreativity v pojeti riznych autort. Konkrétné: J. L.

Adamse, P. Horfidka, P. J. Howarda, jehoZ typologii rozvinul P. Zak, T. Buzana, M.
Nollkeho, dvojice autort M. Spacka a K. Cerveného a S. Pressfileda. Déle jsou pak
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rozebrany dal$i mozné vlivy, které na kreativitu mohou putisobit, jako je napiiklad stres

nebo rodic¢ovstvi.

Dalsi kapitola se soustfedi na praci v reklamni agentufe. Jsou zde popsany typy
komunikac¢nich agentur, jejich struktura a taktéz souvislost reklamni tvorby s kreativitou.
Dale jsou zde zpracované bézn¢ uvadéné rozdily mezi praci na stran€ agentury, klienta a

na volné noze.

Ctvrta kapitola se vénuje metodologii. V ramci ni je definovan vyzkumny problém, cil a
ucel vyzkumu, navrzeny vhodné metody, vytyCeny vyzkumné otazky, predpoklady a

hypotézy a v neposledni fad¢ také popsan zékladni a vybérovy soubor.

Prakticka ¢ast se sklada z kapitol 5 a 6. Kapitola 5 je vénovana kvalitativnimu vyzkumu,
ktery vyuziva metody individudlnich rozhovort. Jeho cilem je pfedevSim zjistit, s jakymi
bariérami kreativity se setkavaji osoby pracujici v reklamnim odvétvi (at’ uz v reklamnich
agenturach, na stran¢ klienta nebo na volné noze) a zdali jsou totozné s poznatky
popsanymi v odborné literatuie. Dale jsou také participanti tazani na bariéry, které se poji
s urcitou velikosti (malé, stfedni, velké) nebo typem podniku (agentura, klient,
freelancing). Na zaklad¢ téchto zjisténi je sestaven dotaznik pro navazujici kvantitativni

vyzkum.

Tomu se vénuje kapitola 6. Kromé popisu metody a vybérového souboru je zde mozné
najit predevs§im vyhodnoceni dat, které se déli na tfi dilezité podkapitoly. Prvni z nich se
soustfedi na bariéry kreativity, se kterymi se setkavaji ¢esti marketéfi a kreativci obecné.
Dalsi dvé podkapitoly pak porovnavaji vysledky u jednotlivcl pracujicich v riznych
typech podniki a ve firmach riiznych velikosti. Posledni ¢ast Sesté kapitoly se pak vénuje
zodpovézeni vSech vyzkumnych otazek a vyvraceni ¢i potvrzeni vyzkumnych predpoklada

a hypotéz.

Kapitoly 7 a 8 jsou pak vénované projektové ¢asti. Kapitola 7 se soustiedi na rtizna feSeni
boje s bariérami kreativity. Je rozdélena do tfech ¢asti. Kazda z nich se vénuje osobé¢ ¢i
skuping, jiz se feSeni tyka. Konkrétné tedy — marketérim / kreativelim, organizacim,

zadavatelum / klientum.

Posledni kapitola obsahuje stru¢ny popis a graficky navrh feSeni dvou projektt, které

mohou pomoci pii prekonavani bariér kreativity.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJEM KREATIVITA

Za nejcenngjsi vlastnost lidstva obvykle byva povazovana inteligence. Vlastnost tizce
souvisejici se schopnosti ucit se, rozvijet své védomosti a efektivné je vyuzivat. J. S. Dacey
a K. H. Lennon (20020, s. 11) si vSak mysli, ze v tomto tisicileti bude daleko vice cenéna

prave kreativita. A nejsou sami. Kdyz se v roce 2010 spolecnost IBM zeptala témét 1500

vvvvvv

vvvvvv

architekta Eva Le Peutrec (2021, s. 10—11), odbornik na rozvoj komunikac¢nich a
manazerskych dovednosti Matthias Nollke (2006, s. 11) nebo dvojice autorti Florida a
Tinagli (cit. podle Frankova, 2011, s. 12). Posledni zminovani dokonce oznacuji soucasné
obdobi jako vEk kreativity. Jeji dopad je totiz ¢im dal tim vétsi a dotyka se Zivoti nas
vSech. Po vSech strankach. Od $ati, které nosime, po jidla, kterd jime (popiipad€ pouze
fotime na Instagram). Pomoci kreativity vynalézdme, zdokonalujeme a definujeme nas svét
(Hegarty, 2014, s. 10). Muzete tedy fict, Ze jeji vyznam je nezpochybnitelny (Adair, 2011,
s. 9.). Co ale kreativita vlastn¢ je? Jak na tento pojem bylo nahliZeno diive a jak ho definuji

autofi dnes?
1.1 Co je Kkreativita?

1.1.1 Historické chapani pojmu

I ptesto, Ze kreativita je stavéna do poptedi az nyni, zdjem o ni provazi lidstvo po mnoho
let. O povaze, hodnot€ a vyznamu tvofivosti v pravéku toho vime jen malo. Jisty je vSak
zasadni rozpor: Navzdory obecnému ndzoru, Ze tehdej$i spolecnosti byly primitivni,
vynalezl v d&jinéch lidstva. Patii mezi n€ domestikace zvifat, vynalez abecedy, vznik mést
a také uméni. Je tedy patrné, ze uz v té dob¢ lidé povazovali nékteré vytvory za dostatecné
pfipisovany nebo piisuzovany. S nejvetsi pravdépodobnosti, vzhledem k prvnim
zaznamum, které jsou k dispozici, byly uplné prvni tviréi ¢iny povazovany za projev boha.
Toto pojeti je zakotveno v hebrejské Bibli, ktera za¢ina vypravénim o tom, jak Buh stvofil
nebe a zemi z niceho, coz naznacuje fakt, Ze mu byla pfisuzovana ta nejvyssi mozna tvirci
sila. A protoze lidé byli stvofeni k obrazu Bozimu, mohli se na jeho tvofivosti podilet tim,
ze se Tidili jeho prikazanimi. Lidska tvofivost byla tedy v tomto obdobi omezena na striktni

dodrzovani Bozich pokyna (Weiner, 2000, s. 26, cit. podle Kaufman, Stenberg, 2019).
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Zajimavé je, Ze staii Rekové, kterym se pfipisuji jedny z nejvétsich tviréich vytvori ve
starovéku, byli stejné zdrzenlivi, pokud jde o lidskou tvofivost. Recké tragédie ¢asto
varovaly své divaky, aby neriskovali a neurazeli bohy. Vyménou za to mohli bohov¢ lidi
inspirovat. Homér naptiklad ptipisoval svou poezii bozstvu. Anticky myslitel Platon vSak
vnimal kreativitu nad€asové. Jako néco, co lze rozvinout. Na zdklad¢ svého presvédceni
navrhl zpisoby, kterymi Ize podpofit jeji vyvoj (Frankova, 2011, s. 14). Dal$im ptikladem
toho, ze starovek je obdobim zrodu vyspélé kreativity, mohou byt nejen dila filozofi,
politikd, historikd, matematikl, doktort a umélca, ale 1 fakt, ze toto obdobi byva
povazovano za zrod reklamy, ktera s kreativitou uzce souvisi (Hornak, 2014, s. 61).
Obdobi antiky je tedy charakteristické velkou ambivalenci viici tvofivosti. Byla sice
uctivand, ale zaroven povazovana za nebezpecnou. Moralni i nemoralni. Harmonickou, ale

zaroven katastrofalni (Mason, 2003, cit. podle Kaufman, Stenberg, 2019).

Tento pfistup se prenesl 1 do stfedovéku, kdy se v zapadni Evropé€ rozsifil nazor, Ze lidé
nemohou skutecné tvofit. Tato schopnost byla vysadou pouze Boha. Piesto byla cirkev
paradoxné Casto patronem toho, co je dnes povazovano za velké tvirc¢i spéchy v
sochafstvi, malifstvi, kovolitectvi a architektute. Uelem vétsiny z nich ale byla oslava
Boha a jakékoliv znamky individuality a autorstvi se nedoporucovaly. I co se ty€e objevi a
vynalezil bylo toto obdobi spise krokem zpét. Autorim védeckych objevii nebo
filozofickych teorii totiZ hrozilo oznaceni za kacife a upaleni za ziva (Kaufman, Stenberg,

2019, Horndk, 2014, s. 61-62).

Az do obdobi renesance tedy byly tviréi ¢iny vnimany pievazné pouze jako vysledek
bozské inspirace. Teprve poté zacal byt ¢loveék chapan jako nositel tvofivosti. Renesance se
stala vrcholem kulturniho pokroku. Prvni historickou epochou, ktera oslavovala tviir¢i
idedl a ptesunula jej z Boha na muze (zeny bohuzel zlstaly vylouc¢eny). Duch této doby
rozostfil hranici mezi lidskym a bozskym. Nékolik klicovych vynalezi, jako naptiklad
knihtisk, vedlo k nebyvalé schopnosti predavat myslenky a ziskdvat nové poznatky. Byla
to také doba objevil (napi. objeveni Nového svéta) a obchodu (piedjimajici zrod
kapitalismu). Doba, ktera podporovala individudlni mysleni a tvrdou préaci. Renesance
umoznila, aby tviirci byli uzndvani a za své sluzby placeni. Kultivovala tvarc¢i produkei v
uméni i mimo néj. Pfesto se na lidskou tvofivost béhem renesance i po ni stale pohlizelo
s ur¢itym podezienim. Tento postoj se odrazi naptiklad i ve hrach W. Shakespeara (Pope,

2005, cit. podle Kaufman, Stenberg, 2019).
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Radikalni zménou v oblasti kreativity bylo obdobi osvicenstvi. Nova vira v silu lidského
rozumu a schopnost ménit svét dala zaklad mnohem individualnéjSimu pojeti kreativity.
Tato vira, kterd je dnes v nasi spole¢nosti do zna¢né miry povazovana za samoziejmost,
vsak predstavovala ve své dobé pomérné radikalni tezi (Weiner, 2000, s. 66, cit. podle
Kaufman, Stenberg, 2019). Ptesto se myslenka pokroku, zejména toho védeckého, stala
velmi popularni. Diky ni dnes mtizeme mluvit o tomto obdobi v souvislosti s primyslovou
revoluci a velkymi technologickymi i spolecenskymi objevy, které ji doprovazely.
Soucasné se zacala prosazovat ideologie individualismu. ReSeni problémi se stalo
zpusobem vyjadfeni vlastni tvofivosti. Autorita Bible a jeji nazory na stvofeni byly
zasadné zpochybnény (Daccy, 1999, cit. podle Kaufman, Stenberg, 2019). Neznamena to
vSak, Ze by v té dob¢ bylo na kreativitu nahliZeno v dne$nim slova smyslu. Stale o ni bylo
diskutovano pfedevSim v souvislosti s uménim a bézné byly také teorie o provazanosti

kreativity a Silenstvi (Frankova, 2011, s. 14).

A7 v obdobi pted 2. svétovou valkou zacali vyzkumnici zkoumat kreativitu v matematice,
pfirodnich védach nebo naptiklad architektuie. V 50. letech minulého stoleti pak zacala byt
chéapana jako zptisob, jak udrzet krok v ekonomické soutézi (tamtéz, 2011, s. 14). A praveé
spojeni kreativity a ekonomickych ziski posunulo popularitu tohoto fenoménu na novou
uroven. Vyzkum kreativity se od roku 1950 rychle rozsifoval a prochazel riznymi etapami.
Od raného z4jmu o kreativitu jako vyplod inteligence, pfes posun k osobnosti a
vyjime¢nym tvlirctim, az k novym cestam zdiraziujicim jak kognitivni, tak socidlni
perspektivu (Sawyer, 2012, cit. podle Kaufman, Stenberg, 2019). V soucasné dob¢ je na
kreativitu pohlizeno jako na vyhradn¢ lidskou charakteristiku. Néco, co nés (prozatim)
odliSuje od strojii, které jsou v dnesni dobé schopné nas v mnoha jinych ¢innostech

nahradit (Frankova, 2011, s. 14).

1.1.2 Definice soucasnych autori

Na kreativitu je mozné nahlizet z vice riiznych hledisek. Z pohledu psychologie,
sociologie, nebo napiiklad jazykovédy. Charakteristické pro dnesni definice, ale i piistupy,
jakymi kreativitu vyzkumnici zkoumaji, jsou také interdisciplinarni pfistupy (Kaufman,

Stenberg, 2019, Juraskova, Horik, 2012).

Joy Paul Guilford (cit. podle Horndk, 2014, s. 8-9), ktery je povazovan za otce moderni
kreativity, kreativitu vnima jako ,,vlastnost clovéka vychazejici z urCitych potieb a

projevujici se mentalnimi procesy.*
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Z. Fiser (2009, s. 31), ji chape jako ,.komplex psychofyzickych vlastnosti umoznujicich
jedinci tvoiive jednat.*

Z pohledu psychologa Vladimira Smékala (Spa¢ek, Cerveny, 2020, s. 13) jde o
»psychickou ¢innost, v niz se vyskytuje netradi¢ni ptistup k pfedmeétu, originalita,

vynalézavost a ... iniciativa.*

Americka psycholozka T. M. Amabile (cit. podle Hornak, 2014, s. 8, 74k, 2004, s. 28.,
Spacek, Cerveny, 2020, s. 13) chape kreativitu nikoli jako urgity rys nebo schopnost, ale
jako chovanti, které je vysledkem ,,zvlastni konstelace osobnostnich charakteristik,
kognitivnich schopnosti a socidlniho prostfedi. Dilo nebo urcité feseni problému podle ni

muze byt povaZzovano za kreativni, pokud je nové, uzitecné, spravné nebo piinosné.

Podobné na kreativitu nahlizi i dvojice autorti Carter a Russel (cit. podle 74k, 2004, s. 28),
pro které je kreativita souborem mentalnich procest, které ,,vedou k feSenim, napadim,
konceptualizacim, uméleckym formdm, teoriim nebo produktiim, jez jsou jedinecné nebo

nove.

Novost a uzite€nost v souvislosti s kreativitou zmifiuje i fada dal$ich autort. Napiiklad
Pietranski (1964, s. 110, cit. podle Horiidk, 2014, s. 11), ktery tikd, Ze ,,tvofivost je takova
¢innost, kterd piinasi nové a zaroven spolecensky hodnotné produkty, autoti Zelina a
Zelinova (1990, s. 17, cit. podle Hornak, 2014, s. 11), ktefi tvotfivost chapou jako
»interakci s objektem, pii které subjekt méni okolni svét, vytvari nové, uzitecné.... a
vyznamné hodnoty,* nebo Lloyd King (2006, s. 7), ktery ve své knize uvadi, Ze tvotivé
mysleni je spojeno ptedev§im s novymi napady a jeho cilem je vznik né¢eho, co dosud
nespatfilo svétlo svéta, a zaroven nééeho, co je pro danou kulturu origindlni a uzitecné.
Dale pak také M. Konigova (2006, s. 4), ktera kreativitu oznacuje jako ,,aktivitu, kterd
prinasi dosud nezndmé a soucasné spolecensky prospésné vytvory*, nebo autoii Hlavsa
(1985, s. 40), Zelina a Zelinova (1990, s. 17), M. JurCova a M. Musil a Harold Lasswell
(1948, cit. podle Horndk, 2014, s. 12).

Spolecensky vyznam, ktery zminuje Konigova, miizeme najit i v definici Rudolfa
Kohoutka (1996, s. 184, cit. podle Horndk, 2014, s. 11), ktery tika, Ze ,kreativita je ¢innost

Cloveka, kterd vytvari nové materialni a duchovni hodnoty se spolecenskym vyznamem®.

Jsou ale autofi, ktefi se svymi definicemi pfeci jen trochu vybocuji z téchto standardi.

Podobna, ale svym zplisobem specifickd je definice G. J. Tellise (cit. podle Hornak, 2014,
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s. 11), ktery kreativitu chape jako ,,produktivni odchylku, ktera je nutné pro odboceni od

konvence*.

Podle profesora inovaci a designu na Parsons School of Design v NYC a byvalého
$éfredaktora BusinessWeek Bruce Nussbauma (cit. podle Spaéek, Cerveny, 2020, s. 13) se

zase kreativita ,,stava novou kompetenci.*

Jiz zminéna architektka Eva Le Peutrec (2021, s. 11) ji povazuje za urc¢itou formu
inteligence. V tom se shoduje i s otcem myslenkovych map Tonym Buzanem (2003, s. 12,
2002, s. 11-12). Ten tika, Ze disponujeme deseti druhy inteligence, z nichz jedna je pravé
inteligence tvirci, kreativni. Tu vnima jako ,,schopnost pfichdzet s novymi myslenkami a
napady, fesit originalnim zplisobem problémy a prevySovat dav svou imaginaci, jednanim i
vykonnosti.*

»sebevyjadieni®.

Stejné tak slovy neplytva ani Edward O. Wilson (2018), ktery tika, Ze kreativita je

»heustala snaha o originalitu.*

Neéktefi autofi, jako naptiklad Eric Maisel (2002, s. 14—15) povazuji kreativitu za natolik

dalezitou, Ze je podle nich moZné o ni uvazovat jako o nové formé nabozenstvi.

Jini tviirci pojem kreativita zase naopak pfili§ v lasce nemaji. Mezi né€ patii naptiklad i otec
reklamy David Ogilvy. Ten slovo kreativita oznacil za ohyzdné. Zaroven ale ptiznal, Ze ho
sam pouziva, protoze ho nenapadla lepsi alternativa (Ogilvy, 2016, s. 26, Young, 2018, s.
101).

Riizné pojeti definic ve své knize piehledné shrnuje P. Hornidk (Horiak, 2014, s. 12) a na
zaklad¢ nich dochdzi k n¢kolika zadveérim. Tim prvnim je, Ze pojem kreativita autofi Casto
slucuji s vyrazem tvotivost. Na zdklad¢ toho je také jednoduse definovana kreativita ve
Velkém slovniku marketingovych komunikaci (Juraskova, Horndk, 2012). Piesnéji jako:
,schopnost tvoftit, tvofiva ¢innost, jejimz vysledkem je kreace neboli vytvor.” Druhym
zaverem je, Ze kreativita se projevuje predevsim v oblasti lidského mysleni a jednani.
Zaverem tretim a zaroven poslednim je, Ze z definic vyplyvaji zdkladni znaky kreativity,
kterymi jsou originalita a uzitecnost. Pojem originalita je vSak v souvislosti s kreativitou

pojmem pon¢kud problematickym.
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1.1.3 Kreativita a originalita, znaky kreativity

Jak uz bylo fe¢eno, originalita je jednim z hlavnich znakt kreativity. Témi ostatnimi jsou:
fluence (neboli schopnost nachazet feseni), flexibilita, senzitivita, elaborace (ve smyslu
schopnosti vypracovat detailni problém feseni) a redefinice, coz znamena vznik nové
spojitosti pomoci dvou riznych predmétii (Guilford, 1950, s. 444—454, cit. podle Hornak,
2014, s. 14). Pravé posledni zminény znak ma mnohé spolecného s originalitou. Jak totiz
tika J. Adair (2011, s. 14-15), naSe predstavivost se vzdy zabyva n&jakym existujicim
predmétem. Pravdivost téchto myslenek autor dokazuje jednoduchym ptikladem. Obraci se
na své Ctenare a vyzyva je k nakresleni nového, dosud neobjeveného zvitete. At uz bude
zvite kreslit kdokoli, je velmi pravdépodobné, Ze tento novy druh bude mit atributy jiz
existujicich zvifat. Krali¢i usi, koc€i¢i tvar té€la nebo netopyii kiidla.

I podle R. Azadi (2021), Novozéland’anky, ktera piisobila jako strategic designer naptiklad
v Googlu nebo OSN, je kazda kreativita propojenim existujicich véci do néceho, co bylo

dfive nerealizované.

Podobné na problém nahliZi i Austin Kleon (2012, s. 15), spisovatel a vytvarnik, ktery
v minulosti pracoval téZ jako knihovnik, web designér a reklamni textat. Zachazi vSak jesSté
dal nez vysSe zminéni autofi. Podle n¢j totiZ nic neni origindlni. A dobry umélec by mél

vedét, Ze vSechna tvirci prace vznika z toho, co uz existuje.

Uplné stejny nazor zastava i J. Hegarty (2015, s. 20—21). Podle n&j také zadna originalita
neexistuje. Ale jak se tedy stavét k popisu tviir¢iho dila, pokud je Spatné, povazovat své
mysSlenky za origindlni? Hegarty ptichazi s jednoduchym, ale smysluplnym feSenim. Misto

slova originélni prosté pouziva slovo neotiely.

1.2 Jak na ni nahlizet?

Z definic v piedchozi kapitole je mozné sestavit nékolik zplisob, jakymi lze na kreativitu

nahlizet (Frankova, 2011, s. 44-45). Kreativita miize byt vnimana jako:
1. Intelektova operace
2. Schopnost vidét a fesit problémy
3. Osobnostni charakteristika
4. Motivace

5. Proces a produkt mysleni
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6. Interakce
7. Soubor dovednosti umoznujicich prekonavat bariéry kreativity

Posledni zminény tihel pohledu, tedy vnimani kreativity jako souboru dovednosti
umoziujicich piekonavat bariéry kreativity, je pristupem, ktery vyuziva tato prace
v praktické i projektové ¢asti. Nez vSak prejdeme k samotnych bariérach kreativity, je

dtlezité zminit jesté par potfebnych souvislosti.

Na zékladé ptistupu nékolika vyzkumnikl (Cropley, 1999, Amabile, 1983,

Csikszentmihalyi, 2008, McAdam a McClelland, 2002, Watson, 2007, Barlow, 2000, Kasl,

Marsick a Dechant, 1997, Robinson a Stern, 1997, Zhou a Shalley, 2003, cit. podle
Frankova, 2011, s. 47-52) lze na kreativitu nahlizet také jako na:

1. Individualni jev — kreativita je vztaZena k jedinci, ktery ji tvoii. Obecné plati, ze

kreativita na Grovni jedince tvoii zéklad kreativity tymu 1 organizace a podpora

kreativity jedince zlepSuje kreativitu tymovou i organizacni.

2. Socialni jev — kreativita jako socialni jev je tvorbou néceho nového a uzite¢ného

vzhledem k socidlnimu nebo kulturnimu prostedi jedince, ktery ji tvofi. Tento

koncept se opird o tzv. sociokulturni validaci. Co si pod timto terminem ptedstavit?

Dle tohoto pfistupu je sice kreativita spjata s poruSovanim dosavadnich pravidel, ale

abychom ji mohli hodnotit, je potieba kreativni produkt predstavit dalSim osobam

(vétSinou uznavanym expertim a odbornikiim, tzn. znalecka expertiza). Az poté, co

kreativni produkt byl dal$imi osobami akceptovan (validovan), je mozné ho prohlasit

za kreativni ¢i nikoli. Vyzkumnici vyzndvajici ostiej$i variantu tohoto ptistupu

dokonce hovoii o tom, ze kreativita vlastn¢ viibec neni vlastnosti produktd nebo

procest, ale jde pouze o jakousi kategorii posuzovani v mysli pozorovatelt.

3. Tymovy jev — kreativita na urovni tymové se soustfedi kromé tvoftitele kreativniho

vystupu také na vliv tymu, jehoz je soucasti. Tymova prace ma totiz v kreativnim

procesu vyznamnou roli a je ovliviiovana fadou faktorti. Navic, spousta kreativnich

vystuptl vznika praveé v tymech, ¢imz je vytvaren spole¢ny kreativni vytvor, nikoli

pouze vytvor jedince.

4. Organizacni jev — kreativitu také mizeme vnimat jako organizac¢ni jev, ve smyslu

organizace, ve které jedinec nebo tym kreativni vystupy tvoii. Tyto organizace

mohou podporovat a podnécovat kreativni chovani svych ¢lenti, nebo dokonce byt

kreativni samy o sobé.
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Z vyse uvedenych pohledu tedy vyplyva, ze kreativita neni pouze zalezitosti jedince. Do
procesu jsou zapojeny také tymy a organizace, které ho mohou riiznymi zptisoby

ovliviiovat. A to nejen pozitivné, ale 1 negativné.

1.3 Jak (ne)vznika?

Z kapitoly o historickém chapani pojmu kreativita uz vime, ze diive byly tvirci ¢iny
povazovany za projev boha. Teprve az v dobé renesance zacal byt do popiedi stavén
¢lovek jakozto zdroj kreativniho mysleni. Jeden mytus vSak vystiidal druhy. Konkrétné
mytus o genidlnim tvlrci (nebo také osamélém géniovi ¢i uméleckém géniovi). Tyto
predstavy jsou zalozeny na tom, ze kreativita je vrozenou vlastnosti, jiz oplyvaji pouze
nékteti jedinci. Ti disponuji nadlidskym talentem a inspirace k nim ptichazi jako blesk

z Cistého nebe.
Je asi jasné, ze takto to nefunguje.

Pravdou samoziejmé je, Ze nékteii lidé jsou vice kreativni nez jini. Ale kazdy z nés je
schopen kreativné tvorit. Toto tvrzeni dokazuje i fakt, ze kreativitu miiZeme vnimat i jako
proces. Proces sestavajici z tvrdé prace, soustavné myslenkové ¢innosti, improvizace, ale i

fadu. Proces, kterym miize postupovat kdokoli.

Pokud nahlizime na kreativitu timto zptisobem, mizeme dojit k jednozna¢nému zavéru.
Kreativitu 1ze rozvijet. A pfekonavat tak alespon nékteré z bariér kreativity (Kaufman,
Stenberg, 2019, Frankova, 2011, s. 14, Kleon, 2014, s. 17-20, 74k, 2017, s. 57, Clegg,
2005, s. 13, Hegarty, 2014, s. 28-29, Whitaker, 2017, s. 56-59).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2 BARIERY KREATIVITY

Kdo z nés nikdy nezazil ten neptijemny pocit pii pohledu na prazdnou stranku? Stranku,
kterou by si tak rad ptal zaplnit textem své diplomové prace nebo ¢lanku, ktery musi zitra
odevzdat. Jenze, jak uz vime z ptedchozi kapitoly, s kreativni tvorbou to neni tak uplné
jednoduché. Vétsina z nas si nedokaze sednout k bloku ¢i pocitaci a kdykoli a kdekoli, za
kazdych okolnosti ze sebe chrlit jeden napad za druhym. Obcas je tézké pfijit, byt jen

s jednim feSenim. A tak jen sedime, koukdme na svou prazdnou stranku a ten novy,
uzasny, prelomovy napad zistava navzdory nasemu nejlepSimu usili nepolapitelny. Proc je
nekdy tak tézké dosahnout inspirace? Ani na tuhle otdzku neexistuje jednoducha odpovéd'.
Muze k tomu pfispivat stres, izkost, vyCerpani po delsi aktivité. Mizeme se bat, Ze nase
feseni nikdo neoceni, Ze se znemoznime pred svymi uciteli, klienty nebo kolegy. Stejné tak
jako muze byt na vin€ naptiklad casovy tlak, nebo neadekvatni pracovni podminky. At uz
tyto problémy souvisejici s kreativni ¢innosti nazyvame niciteli kreativity (Nollke, 2006),
problémy spojenymi s télem a mozkem (Buzan, 2004), ptekazkami tvotivosti (Howard,
1998), prekazkami kreativity (Zak, 2004), bariérami kreativity (Horfiak, 2014, Spacek a
Cerveny, 2020), koncepénimi bloky (Adams, 2019) nebo tfeba souhrnnym pojmem odpor
(Pressfiled, 2017), jde o urcité¢ proménné, které jsou schopné omezit nas kreativni
potencial. Nékteré z nich jdou snadno odstranit jiz zminénymi kreativnimi technikami, jiné
bychom se pokouseli piekonavat jen tézko. Prvnim krokem vSak je umét je pojmenovat a

uvédomit si je (Horndk, 2014, s. 26). Poznat svého nepfitele.

2.1 Bariéry kreativity podle J. L. Adamse

Autorq, ktefi se zabyvaji kategorizaci bariér kreativity, je mnoho. Jednou z pielomovych
publikaci na toto téma je kniha Conceptual Blockbusting: A Guide to Betters Ideas od
Jamese L. Adamse (cit. podle Horidk, 2014, s. 30, Frankova, 2011, s. 45).

V ni autor popisuje bariéry ovlivitujici kreativitu u jednotlivei, tymu ¢i organizaci (Adams,
2019). Bariéry ovlivitujici mysl feSitele rozdélil do 4 kategorii — percepcni bariéry, bariéry

kultury a prostiedi, emo¢ni bariéry a intelektové a vyrazové bariéry!.

! Autor bariéry kreativity nazyva v doslovném piekladu ,.koncepéni bloky*. V knih4ch &eskych autoril, ktefi
parafrdzuji jeho dilo (napf. Horiidk, 2014) se vSak miizeme setkat i s pojmem bariéry. Tato prace bude
vyuzivat termin bariéry.
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2.1.1 Percepcni bariéry

Percepcni bariéry jsou prekazky, které brani fesiteli problému jasné€ vnimat bud’to samotny
problém, nebo informace potiebné k vyfeseni problému. Konkrétné¢ mezi né patii:
stereotypy, neschopnost vymezit problém, Spatné vymezeni problému, neschopnost
nahliZet na problém z riznych thla pohledu, piesycenost informacemi a nevyuzivani vSech

smysli (Adams, 2019, Horiidk, 2014, s. 30).

2.1.1.1 Stereotypy

Stereotypizovani a nalepkovani jsou extrémné rozsifenymi percepcnimi bariérami. Pokud
jsme ovladani pfedsudky, mame omezenou schopnost byt kreativni. Jak uz vime z kapitoly
shrnujici definice rtiznych autort, kreativita byva n¢kdy nazyvana spojenim zdanlive
nesourodych ¢asti do fungujiciho a uzitecného celku. Stereotypni vnimani téchto
jednotlivych ¢asti brani mysli autora spojit je do nového celku. Naptiklad pokud budeme
pfemyslet, co se skladem plnym Zzidli, a vezmeme v potaz jen jejich primdrni ucel (budeme
je vnimat stereotypné) napadne nas prodat je nékomu, kdo na nich bude sedét. Reseni to
muze byt funkéni, nicméné asi bychom ho nenazvali kreativnim. Kdyz ale pfestaneme
vnimat jejich primarni ti€el a zamyslime se nad jednotlivymi atributy zidli (latka,
polstrovani, dievéné nohy, Srouby atd.), dokdZzeme vymyslet mnohem vice vyuziti.
Miizeme vyrabét penézenky z jejich kozenych potahti nebo prodavat Srouby a dievo

femeslniklim. Stereotypizace brani myslenkam tohoto typu (Adams, 2019).

2.1.1.2 Neschopnost vymezit problém

Spravna identifikace problému (n€kdy nazyvana ramovani) je extrémné dillezita pfi jejich
feSeni. Pokud problém neni spravné vymezen, nemtize byt uspokojiveé vyiesen. Na
schopnosti spravné vymezit problém zavisi mnoho situaci. Od Gspésné 1€katské diagnozy,
po kazdodenni starosti spojené s rodiCovstvim. A stejné tak tomu je i v piipad¢ reklamni
kreativni ¢innosti. Zakaznik nebo klient nemusi vzdy vidét problém jasn€ a my, jakozto
fesitelé problému, bychom se vzdy méli snazit zjistit, co miize byt jadrem problému

(tamtéz, 2019).

2.1.1.3 Spatné vymezeni problému (piilis tizké vymezeni problému)

Stejné jako je n¢kdy obtizné spravné vymezit problém, je také tézké vyhnout se prilis
uzkému vymezeni problému. Jako prakticky ptiklad tohoto problému uvadi Adams

znamou hadanku s 9 teckami (Loyd, 1914, cit. podle Adams, 2019).
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Obrazek 1 — Hadanka z knihy Cyclopedia of Puzzles

Zdroj: Loyd, 1914, cit. podle Adams, 2019

Zadani k ni zni: Nakreslete maximaln¢ ¢tyfi rovné ¢ary (aniz byste zvedli tuzku z papiru),
tak aby se protnulo vSech devét bodi. Jak ukazuje jedna z moznych odpovédi niZe, tuto
hadanku je obtizné vyftesit, pokud neni ptekrocena pomyslné hranice ohranicujici devét
teCek. I presto, Ze omezeni se pouze na prostor v bezprostiedni blizkosti tecek v zadani
zminéné neni, mnoho lidi neni schopnych tuto hadanku vyfesit. Toto omezeni se totiz

automaticky vytvofi v jejich mysli (Adams, 2019).

Obrazek 2 — Refeni hadanky z knihy Cyclopedia of Puzzles

Zdroj: Loyd, 1914, cit. podle Adams, 2019
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2.1.1.4 Neschopnost nahliZet na problém z riznych uhlit pohledu

Vidét problém z hlediska vSech zucastnénych stran je taktéz slozitou zalezitosti.
Zohlednéni vice riznych hledisek vSak vede nejen k lepSimu feSeni problému, ale je také
mimotadné uzitecné pii konceptualizaci. VéEtSina problémil se totiz tyka jinych lidi, nez je

tesitel, a je tfeba vzit v tivahu jejich z4jmy (tamtéz, 2019).

2.1.1.5 Presycenost informacemi

Nase mysl bohuzel neni schopna dokonale zachytit vSe, co vidime. Proto obcas nékteré
vstupy, o kterych se domniva, Ze je nepotiebujeme, prosté vypousti. A tak se mtize stat, ze
1 pfesto, Ze kazdy den pouzivame pocitac, nejsme schopni si vybavit, jak je na klavesnici
vyznacena abeceda. NejzaludnéjSim aspektem této bariéry je, Ze si kviili pfesycenosti

informacemi obcas prosté nedokdze konkrétni feSeni vybavit (tamtéz, 2019).

2.1.1.6 NevyuZiti vS§ech smysli

Nevyuzivani v§ech smyslt je bariérou, ktera je pii feSeni problému zcela bézna. Lidé maji
tendence uvazovat spise verbalné ¢i matematicky (to souvisi i s tim, Ze jsme napiiklad
pfijimani do Skoly na zaklad€ svych pisemnych dovednosti, akademickych vysledkd, testh
atd.), ptipadné vizualné. Zapojit chut’, ¢ich nebo hmat nés prosté jen tak nenapadne
(tamtéz, 2019). Coz je Skoda, protoZe naptiklad viing se daji skvéle vyuzit nejen pii

vymysleni novych ndpadi, ale i pti jejich realizaci (Urbanova, 2022).

2.1.2 Emoc¢ni bariéry

Emocni bariéry mohou naruSovat nasi schopnost zkoumat rizné napady, plynule a
flexibilné vytvaret koncepty nebo také sdélovat své myslenky ostatnim. Mezi emocni
bariéry autor fadi: strach (z chyby, selhdni nebo riskovani), neschopnost tolerovat
nejednoznacnost, prevladajici touhu po bezpeci a potadku (nechut’ k chaosu),
uptednostiiovani posuzovani napadi pred jejich generovanim, neschopnost nechat napady
dozrat, ptiliSnou horlivost (nadmérnou motivaci k rychlému tspéchu) a neschopnost odlisit
realitu od fantazie (Adams, 2019). Posledni zminéna bariéra vSak mize byt podle jinych

autort (Hornak, 2014, s. 32) zafazena do jiné kategorie. V této ji tedy vynechame.

2.1.2.1 Strach (7 chyb, selhadni, riskovdni)

Strach z chyby, selhani nebo riskovani je nejobecnéj$im a nejbéznéjSim emocnim blokem.

Je ztejmé, Ze kdyz vytvatime a snazime se prodat kreativni napad, riskujeme. Kdyz
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udélame chybu, selzeme, miizeme pfijit o zakdzku, penize, vybudované renomé,
sebevédomi nebo motivaci. Tyto obavy jsou do jisté miry realistické. Ale pouze do jisté
miry. Nekdy je skute¢né€ obava z urcité ztraty na misté (naptiklad kdyz zivite manzelku a
tf1 déti a cheete opustit stalou praci kvili skvélému napadu na byznys), ale v jinych
ptipadech je strach jen v nasi hlavé (tfeba pokud se bojime projevit pted ostatnimi na
brainstormingu). Obecné je ale dobré si k ndpadiim, které se ndm zdaji riskantni, napsat
seznam moznych dusledkt. A ptedevsim, zahrnout do néj tu nejhorsi variantu, kterd mtize
nastat. Je mozné, ze tieba nebude pusobit tak katastrofalné, jak se nam mohlo zprvu zdat

(Adams, 2019).

2.1.2.2 Prevlddajici touha po bezpeci a poradku (nechut’ k chaosu)

Touto bariérou neni mysleno, ze kreativni mize clovék byt jen pokud zije v chaosu. Ba
naopak. Kazda ¢innost, kterou d€lame, a bohuzel (navzdory nékterym mytim) 1 kreativita,
vyzaduje uréity fad. Reseni slozitého problému je vsak komplikovany proces. Obvykle se
musime utapét v zavadejicich dajich, nejasnych a obtizné testovatelnych konceptech,
nazorech a dalSich podobnych neptehlednych veli¢inach. V jistém smyslu feSeni problému
spociva v pfinaSeni fadu do chaosu. Touha po poradku je tedy nezbytnd. Ale schopnost

tolerovat chaos stejné tak (tamtéz, 2019).

O chaosu se ve své knize zminuje také J. Hegarty (2015, s. 26-27). Ten tika, ze v zasad¢
existuji dva myslenkové proudy — chaos a proces. Teorii chaosu se podle n¢j fidi mnoho
kreativnich spole¢nosti. Spo¢iva v tom, ze spole¢nost nastavi velmi jednoduchou strukturu
a vytvofii atmosféru lehkého zmatku. Harmonogramy se vétSinou ignoruji. Alespon do té
doby, nez je tieba piijit s vyslednym fesenim. Tento princip stoji na presvédceni, ze z této
odvazané atmosféry nakonec vzniknou velké véci. Druhym piistupem je pak zavedeni
procesu. Stanoveni piesného ¢asového rozvrhu, ve kterém by méla probéhnout prace, a
implementace systémd, ktera zajisti plynulé rozpracovani myslenek. Oba ptistupy maji sva
uskali. Z chaosu samoziejmé nemusi vzejit viibec nic pouZitelného a proces zase mtize

kreativitu pfili§ omezovat.

2.1.2.3 Uprednostiiovani posuzovani ndapadii pied jejich generovianim

VétSina problémit ma mnoho feSeni. Tudiz je jasné, Ze nemizeme detailn€ rozpracovavat
kazdy nas napad. Pokud ale napady analyzujeme a soudime pfili§ brzy, mizeme se ochudit

a spousty dobrych feSeni. Tato bariéra velmi tizce souvisi s neschopnosti nechat napady
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dozrat. Nové napady jsou totiz kiehké a nedokonalé — potiebuji Cas, aby dozraly. A pokud
zac¢neme napad soudit pfili§ brzy, ¢as jim nedopiavame. (Adams, 2019).
2.1.2.4 Neschopnost nechat napady dozrdt (v inkubaci)

Uz se vam n¢kdy stalo, ze jste dny nebo tydny pracovali na projektu a po jeho odevzdani
vas napadlo lepsi feseni? Pokud ano, pak jste se setkali s vysledkem inkubacniho procesu.
V tomto ptipadé€ je vam vas novy népad spise na obtiz, protoze projekt uz mate odevzdany.
Inkubacni proces vsak jde i védome vyuzit ku svému prospéchu. Staci po n¢jaké dobe
prace projekt na chvili odlozit. Je velmi pravdépodobné, Ze vas pak budou napadat GpIné
jiné feSeni (tamtéz, 2019).

2.1.2.5 Prilisna horlivost

S neschopnosti nechat napady dozrat zase souvisi posledni z emoc¢nich bariér kreativity,
kterou je ptiliSna horlivost. Ta podle Horndka (2014, s. 32) nevyplyva z lenosti, ale spise
z povrchnosti. Nastdva v momentg, kdy feSitel problému to uz zkratka ,,chce mit za sebou.*

2.1.3 Bariéry kultury a prostredi

Do kategorie bariér kultury a prostfedi bychom mobhli zafadit 1 bariéry tymové a
organiza¢ni, kterym autor (Adams, 2019) vénuje v knize samostatné kapitoly. Pokud tak
u¢inime, vzniknou nam 4 podkategorie: bariéry kultury, bariéry prostiedi, bariéry tymové a
bariéry organizacni.

2.1.3.1 Bariéry kultury

Jak upozoriiuje Hornidk (2014, s. 30), kulturni bariéry v pojeti J. L. Adamse bychom
zarovenl mohli nazvat kreativnimi myty. Autor (Adams, 2019, s. 81) mezi n¢€ fadi
presveédcenti, ze:

» Je tfeba dodrZovat tabu

» Fantazie je zbyte¢na

* Hravost je jen pro déti

+  Reseni problémii je vazna véc a humor neni na misté

*  Meéli bychom se fidit jen rozumem, logikou, ¢isly, uzite¢nosti a prakti¢nosti

* Neméli bychom se fidit citem, intuici
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» Jakykoli problém lze vyftesit védeckym myslenim a spoustou penéz

» Kazdy by mél byt jako ja

* Tradice je lepsi nez zména

* Nejdulezitéjsi jsou penize

* Vétsi je lepsi
Kdyz se podivame na vycet téchto bariér, je hned zprvu jasné, Ze ztotoznéni se s témito
nazory kreativitu mize blokovat. Fantazie, humor a hravost jsou naopak pro kreativitu
nezbytnosti (Horiidk, 2014, s. 30). Stejné tak jako urcity cit a intuice. Neznamena to vsak,

ze upln¢ opomeneme racionalni faktory. Efektivni koncepce vyzaduje, aby fesitel

problému dokézal zapojit jak pouzivani rozumu a logiky, tak intuice a citu (Adams, 2019).

2.1.3.2 Bariéry prostiedi

K bariéram prostiedi fadime samoziejme napft. rusivé prostiedi (hlu¢né, nepohodiné
apod.), ale také nedostatek spoluprace a ditvéry mezi kolegy, autokratické $éfy, ktefti si
vazi pouze svych vlastnich napadi, neadekvatni odmény, nedostatek podpory pfi realizaci
napadi nebo nedostatek potfebnych zdrojt (at’ uz ekonomickym nebo lidskych). Tedy
atributy, které zarovenn miizeme zatadit i mezi bariéry tymové nebo organizacni (tamtéz,

2019).

2.1.3.3 Tymové (skupinové) bariéry

Doposud byly zminény pouze bariéry, které ovlivituji mysleni jednotlivce. VétSina
projekti vSak nevymysli pouze jeden jediny ¢lovek. A i piesto, ze ano, vzdy je soucasti
néjaké skupiny. Rodiny, pratel, kolegi... VSichni tito lidé pifimo ovliviiuji naSe mysleni a
vnimani. A my zase to jejich. Pokud je do projektu zapojeno pfili§ mnoho lidi, mtze to
ohrozit nase koncep¢ni mysleni. Nasi kreativitu. Jednotlivec ve skupiné se mtize nevédomé
uchylovat k pfemysleni nad feSenim stejnym zptisobem, jaké navrhl nékdo z jeho kolegt.
Branit mu mtize také zminény strach pfijit se svym vlastnim napadem a snazit se ho
prosadit na tkor jinych. Na druhou stranu, u jinych lidi naopak prace ve skupiné vyvola
soutézivost a touhu vymyslet lepsi feSeni nez ostatni. Vice lidi pracujicich na jednom
projektu mohou navic vnést do dila vice riznych thli pohledu. A také poskytovat

podptirné emocionalni prostiedi pro jednotlivé feSitele. U mnoha projekta je navic zapojeni
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vice lidi nezbytnosti. At uz z hlediska ¢asového (vétsi pocet lidi zvladne vice prace za

kratSi dobu) nebo specializacniho (musi byt pokryty vSechny specializace) (tamtéz, 2019).

2.1.3.4 Organizacni bariéry

Kazdy podnik musi byt vice ¢i mén¢€ organizovany, ma-li prace v ném probihat efektivné.
Ale vlastnosti, které umoziuji velkému poctu lidi v organizaci spolupracovat pii
dosahovani kolektivnich cilti, mohou brzdit (a ¢asto také brzdi) kreativitu. Adams (2019, s.

202) mezi organizacni bariéry fadi:
1. Piili§ velkou nebo naopak piili§ malou kontrolu
2. Velikost firmy
3. Tradice a minulé uspechy firmy
4. Nevhodny systém odménovani a podpory
5. Nedostatek vyzev
6. Inhibi¢ni kulturu

Prvni zminénou bariéru, tedy protiklad kontroly a kreativni volnosti, miizeme pfirovnat

k jiz popsané teorii chaosu a procesu od J. Hegartyho, zminéného v kapitole 2.1.2.2. (2015,
s. 26-27). Dale se ji tedy nebudeme zabyvat. Vzhledem k tématu této diplomové prace je
ale vhodné trochu rozvést velikost firmy, ktera podle Adamse (2019) mtiZze jednoznacné

byt jednou z bariér kreativity.

Velké firmy logicky vykazuji vyssi strukturdlni formélnost. Ta je na jednu stranu spojena
se sniZovanim nejistoty, ale na druhou stranu také s rutinou, kterd ptedstavuje pro
kreativitu velké riziko. Na tom se s Adamsem shoduje také Hegarty (2015, s. 112-113).
Podle n¢j nemiizeme pracovat kazdy den na stejném misté a stejnym zptisobem, pokud
chceme vytvéret néco neobvyklého. Velké organizace také vénuji mnoho energie
kontroldm vSeho druhu. Snazi se snizovat veskera rizika na minimum. Coz je téz v rozporu
s kreativitou. Kvili vétsi mife odpovédnosti jsou velké spolecnosti Casto vice
konzervativni. Pro zaméstnance pracujiciho ve vétsi firmé tedy mize byt obhajovani
odménovani. Adams (2019) zminuje, Zze ve velkych organizacich ¢asto prevladaji
standardizované systémy odménovani. Mén¢ Casto se pak objevuji individualni odmény

napft. dle vykonnosti. Na druhou stranu, vétsi firmy by mély mit vice prostfedkii na
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zajisténi persondlu, coz by mohlo vést i k vy$§im odménam. Procesy ve velkych

organizacich také mohou byt pfili§ pomalé, coz miize vést ke ztrat¢ motivace pracovnik.

Bariéry omezujici kreativni organizacni atmosféru zminuje také Roffe (1999, s. 231, cit.

podle Frankova, 2011, s. 206). Radi mezi né& napf-
1. Izolaci nejvyssiho managementu
2. Netolerovani rozdili
3. Neménné z4jmy
4. Orientaci na kratkodoby horizont
5. Ptehnané raciondlni mysleni
6. Nevhodné stimuly

7. Nadmérnou byrokracii

2.1.4 Intelektové a vyrazové bariéry

Do této kategorie autor fadi: feSeni problému nespradvnym zplisobem (napf. snaha vyftesit
problém matematicky, i pfesto, Ze je snazsi ho fesit vizualné), nepruzné nebo nedostate¢né
pouzivani intelektudlnich strategii feSeni problémt a neadekvatni jazykové dovednosti

potiebné k vyjadieni a zaznamenani myslenek (Adams, 2019).

2.2 Bariéry kreativity podle P. Hornaka

Horndk (2014, s. 33) navrhl doplnéni kategorizace bariér kreativity J. L. Adamse o dva

dalsi okruhy. Konkrétné o pamét'ove bariéry a bariéry viile.

2.2.1 Pamétové bariéry

Za pamét'ove bariéry autor oznacuje dulezité vlastnosti souvisejici s nasi paméti. Tedy
rychlost zapamatovani, trvalost vjemu, pfesnost a rychlost (Vacinova, Langova, 2011, s.
46, cit. podle Horndk, 2014, s. 34). Tyto bariéry povazuje za velmi dilezité, a to pfedevSim
proto, Ze praveé na zakladé paméti jsme schopni vytvaret nové koncepce na zékladé
kombinace starych. Od paméti se také odviji nase fantazie a predstavivost, ktera je pro

kreativitu nepostradatelna.
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2.2.2 Bariéry viile

Bariérami vile rozumime cilevédomost, zasadovost, rozhodnost, sebeovladani, vytrvalost,
samostatnost a iniciativu. Tedy vlastnosti, které jsou téz nesmirn¢ dilezitymi u osob
vytvarejicich kreativni koncepty (Vacinova, Langova, 2011, s. 61-62, cit. podle Hornak,
2014, s. 34).

2.3 Bariéry kreativity podle P. J. Howarda a P. Zaka

Pierce J. Howard (1998, s. 325-327) navrhl dalsi klasifikaci bariéry kreativity, které ve své
knize nazyva prekazkami tvotivosti. Jeho klasifikaci vyuzil a doplnil o popisy a ptiklady
Petr Zak (2004, s. 49-56). V né&kterych bodech se autofi shoduji s praci J. L. Adamse. Ve
svych publikacich taktéz zmifluji strach, bariéry tykajici se skupiny, konzervativnost,
myslenkovou nepruznost (kterou Adams rozd¢lil do nékolika kategorii, viz. percepcni
bariéry), neschopnost zménit thel pohledu, potfebu moci a kontroly a netviir¢i zptisob
feseni problému neboli jednani zpisobem ,,pravdu méam urcité ja, ne ty*, kter¢ Adams
shrnuje v bodé ,.kazdy by mél byt jako ja*“. Jiné¢ proménné vSak miizeme vnimat jako

doplnéni Adamsovych myslenek. Jde zejména o tyto bariéry:

1. Prili§ kritick4a povaha — nebo také psychoskler6za, zatuhnuti postoji (Goleman,
Kaufman a Ray, 1992, cit. podle Howard, 1998, s. 325, 74k, 2004, s. 49). Jedinci
s touto vlastnosti vétSinou neméni své nazory a k projektlim pfistupuji s pevné
danymi kritérii. Tento jev popisuje také V. Smékal (2012, s. 327). Nazyva ho
funkéni fixaci a popisuje ho jako ,,pfesvédcent, Ze veci se daji d€lat jen jednim,
navyklym zptisobem.“ Podle Smékala se jedna o nejsilnéjsi bariéru tvorivého

mysleni.

2. Druh osobnosti — i druh osobnosti miize hrat svou roli v mife kreativity. Je napft.
dokazéano, Ze u lidi s vice vyvinutou emo¢ni inteligenci dochazi méné asto ke
kreativnim blokiim. Stejné tak je sangvinikiim a cholerikiim ptipisovan vétsi
kreativni potencial nez flegmatikiim a melancholikim (Howard, 1998, s. 326, 74k,

2004, s. 49).

3. Spatné stravovani a télesna kondice — ne nadarmo se fika: ,jste to, co jite.“ Neni
tteba to se zdravou stravou ani sportem nijak prehanét. Ale je potieba zajistit si
dostatecné mnozstvi energie, kterou proces tvotivosti vyzaduje (Howard, 1998, s.

326, Zak, 2004, s. 49-50).
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4. Vysoce vyvinuté superego — za kreativit¢ neprospivajici povazuji autoti (Howard,
1998, s. 326, Zak, 2004, s. 51) piili§ aktivni svédomi plné zakazd, které je jednim
z projevu superega. Hegarty (2015, s. 88—89) vnima jako Skodlivé i ptili§ velké

ego. Zdrava mira sebevédomi je podle n¢j ale naopak velmi diilezita.

5. Pievaha levé mozkové hemisféry — i pfesto, ze funkce levé hemisféry byvaji
oznacovany jako intelektualni, akademické a obchodni, zatimco funkce pravé
hemisféry jako tviiréi, umélecké nebo emocionalni, pro plné vyuziti naseho

kreativniho potencialu je potieba pouzivat obé (Buzan, 2002, s. 20-26).

6. Nevhodny zpiisob dotazovani — tato bariéra se v naSem ptipad¢ (zaméfeni se na
kreativitu u pracovnikl reklamnich agentur) mtze tykat jak zadavatele, tak
zpracovatele. Je ziejmé, ze Spatné zadani muze snadno skoncit Spatnym
zpracovanim. Ale zadani ukolu mtze ovlivnit i jeho zpracovatel. Jak? Naptiklad
spravnym dotazovanim. Obecné je dobré neptat se na otazky, na které miizeme
dostat odpovéd’ ano nebo ne. Uzaviené otazky tlumi nasi tvofivost. Na rozdil od

otevienych (Howard, 1998, s. 326, 74k, 2004, s. 52).

7. Pesimismus — dalsi bariérou, ktera jednozna¢né€ snizuje schopnost kreativné tvofit
je pesimismus. Podle Howarda (1998, s. 327) pesimismus zpUsobuje nizsi
produktivitu, ¢imz ovliviiuje i nase tvir¢i schopnosti. Hegarty (2015, s. 51) vnima
jako ,,zabijaka kreativity* taktéZ cynismus. Kreativita totiz vychazi z pozitivniho

mysleni, ¢ehoz je diikkazem mnoho literatury zaméfujici se na toto téma.

8. Casova tiseli — Gasova tisefi je dal§im zavaznym zdrojem bariér kreativity. A to
hned z n¢kolika diivodu. Jednak kvili ni miize dochazet k vynechani nékterych
krokt (zpétna vazba, dostatecny prostor pro inkubaci, vyjadieni ndzoru vSech
zucCastnénych) a jednak samotné vnimani asové tisné omezuje nase myslenky a
vede nas k ukvapenym zavérim (rychle néco vymyslime, nemame moc ¢asu). Jak
iika Zak (2004, s. 56): ,Kreativita je svoboda a jakakoli pouta ji ubijeji.” S ¢asem

je tedy nutné zachazet jako s jednim z nejcennéjSich statka.

9. Nesoumérnost ikolu a schopnosti — v momenté, kdy je na feSitele kladen piilis
vysoky narok a on se tak musi potykat s ikolem, na ktery nestaci, mize se propojit
nekolik jiz zminénych bariér najednou (strach, pesimismus, ¢asova tisen,

myslenkova nepruznost...). Problém ale ptsobi i pfili§ lehké zadani, které naopak
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zapiiGini, Ze se fesitel zaéne pii plnéni ukolu nudit (Howard, 1998, s. 327, Zak,

2004, s. 56).

2.4 Bariéry kreativity podle T. Buzana

Jak upozoriiuje P. Horndk (2014, s. 26), problémy souvisejici s kreativnim myslenim

vyplyvaji z naseho mozku a téla. Respektive z jeho propojeni. Nejcastéjsi problémy

spojené s té¢lem a mozkem zkoumal Tony Buzan (2004, s. 21) na vzorku 20 000 lidi. Z ngj

vyplynuly bariéry znazornéné na obrazku nize. Je ziejmé, ze vSechny tyto potize mizeme

téz zaradit mezi bariéry kreativity.

Obrazek 3 — Bariéry Kkreativity podle T. Buzana
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2.5 Bariéry kreativity podle M. Nollkeho

Bariéry kreativity (v autorovo pojeti nicitelé kreativity) popisuje také doktor, novinaf a
spisovatel M. Nollke (2006). Opét se v mnoha z nich shoduje se svymi kolegy. Zminuje
napiiklad casovy tlak, Spatné ramcové podminky a nevhodnou podnikovou strukturu,
upozoriiuje na problémy souvisejici s piilis velkym, ale také naopak ptili§ malym
sebevédomim, nebo se zaobira myslenkovou nepruznosti (v jeho pojeti predpokladané
mysSlenky). Stejné€ jako Adams zmifuje také prevladajici touhu po bezpeci a potadku,
kterou nazyva premyslenim o jistoté. Dale pak také zminuje nékteré osobnostni bariéry,
jako jsou nediislednost, lhostejnost a nezdjem. Upozoriuje také na systém odmeénovani, a
to trochu jinym zptisobem nez zminéni autofi. Zatimco Adams (2019) hovofil pfedevsim o
nedostatecném odménovani, které zptisobuje kreativni bloky, Nollke (2006) upozornuje
také na to, Ze Clovek, ktery pracuje jen kvuli penéziim, byva malokdy kreativni. Ve stejném
duchu o odménovani uvazuje také Hegarty (2015, s. 107). Nollke ale uvadi také jednu
bariéru, o které se ostatni nezmifiuji. A tou je konkurencni tlak. Je ziejmé, Ze vlivem
konkuren¢niho tlaku dochézi u kreativnich jedincti k rozvoji strachu, takze bychom ho
zkratka mohli zatadit do této kategorie. Nebo také do kategorie tymovych (skupinovych)
bariér. V souvislosti s kreativnimi agenturami je ale konkuren¢ni tlak celkem aktudlni
zélezitosti. Dle nejaktualngjsich dat CSU (2020), dochézi v oblasti reklamniho primyslu
k poklesu zamé&stnanosti. Vy$§i priimé&rné piijmy v tomto oboru? a kreativni napli prace
vSak mohou ldkat stale vice zdjemct. Dle dat spolecnosti AKA (2017) dvé tietiny
dotazanych hodnoti reklamni obor jako zajimavy. Z hlediska vlastniho uplatnéni ohodnoti
toto odvétvi jako neatraktivni jen 8 % respondentil. Proto je minimalné nasnad¢ dat

konkuren¢nimu tlaku prostor pro samostatnou kategorii bariér.

2.6 Bariéry kreativity podle M. Spacka a K. Cerveného

Svou kategorizaci bariér navrhuji i Spagek a Cerveny (2020, s. 70-72). Bariéry rozdéluji
podobnym zptisobem jako Adams (2019). Konkrétné na:

1. Bariéry postojové
2. Bariéry vnimani

3. Tezkosti ve vymezeni problému

2 Primérna hruba mzda v roce 2020 tvofila 62,4 tis.
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4. Bariéry ve firmé¢
5. Intelektové bariéry

6. Emocni bariéry

2.6.1 Postojové bariéry

Do bariér postojovych zahrnuji napt. lenost a pohodlnost, nedostatek sebekazné,
konformismus (snahu fidit se ndzory ostatnich), nizkou troven sebevédomi, zvyky a

zlozvyky, malou vytrvalost, ale i nespravny Zivotni styl (Spacek, Cerveny, 2020, s. 71).

Do skupiny téchto bariér bychom jisté mohli zafadit také prokrastinaci. Ta, ackoli ji mnozi
povazuji za synonymum lenosti, ma pfeci jen sva specifika. Hlavni rozdil mezi lenosti a
prokrastinaci spociva v tom, ze zatimco liny ¢lovek prosté nic délat nechce (a je s timto
stavem spokojen), prokrastinujici ¢loveék by rad néjakou €innost vyvijel, ale nedokaze se

k tomu pfemluvit. Prokrastinujici ma na rozdil od lenocha strach z tkoli 1 povinnosti, které
na n¢ho ¢ekaji. M4 strach ze selhéni, z toho, Ze sviij ukol nesplni dokonale. Prokrastinaci
tedy nelze oznacit ani za odpocinek, protozZe na rozdil od né¢j ndm energii ubira. Byva
zdrojem stresu a jednou z hlavnich piekazek, které ndm brani Zit zivot naplno. Kvili ni
ztracime Cas, ktery bychom mohli vénovat jiné, smysluplné ¢innosti (Ludwig, 2013, s. 18—

22, Janovska, 2019).

2.6.2 Bariéry vnimani

Bariéry vnimani v podstaté reflektuji kategorizaci percepcnich bariér J. L. Adamse (2019).
Autofi mezi n¢ fadi zvyklost fesit problém jen jednim zplisobem, pfiliSnou pifimocarost,
neschopnost divat se na problémy z vice thli pohledu, neschopnost vnimat nékteré
problémy a tézkosti pii vymezeni problému. Posledni zminény piiklad vSak zminuji i jako

jednu z kategorii (Spacek, Cerveny, 2020, s. 71).

2.6.3 TéZkosti ve vymezeni problému

Do této kategorie fadi autofi myty, které Adams (2019) definuje jako bariéry kultury. Napf.
presvédceni, Ze fantazie je zbytecna, feSeni problémil je vazna véc a humor neni na misté
apod. Vzhledem ke stejnému znéni bariér je velmi pravdépodobné, ze pii vytvareni této
kategorie vychazeli pfimo z Adamsova dila (2019). Stejné jako v ptipad¢ emocnich bariér

a intelektovych bariér.
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2.6.4 Bariéry ve firmé

I tuto kategorii je mozné sloucit s jinou, jiz zminénou skupinou bariérou. Konkrétné
s kategorii organizacnich bariér. Autofi ale zminuji zajimavé konkrétni ptiklady. Mezi
firemni bariéry kreativity fadi naptiklad takzvané ,,zabijecské fraze®, které zaznivaji z ust

fidicich pracovniki (Spagek, Cerveny, 2020, s. 71-72). Patii mezi né véty:
e _Tohle jsme uz zkouseli diive.*
e To je ptili§ drahé.*
e _To ndm nikdo neschvali.*
e ,To se nemuze podafrit.*
e . To je ptilis radikalni zména.*
e Takhle jsme to nikdy nedélali.*

Zamgéfteni se na konkrétni fraze, které mohou zplisobit demotivaci pracovnikl kreativniho
oddéleni (a nejen jich), je zajimavym piistupem zkoumani celé problematiky. Mezi
zamgéstnanci kreativnich agentur bychom urcité dokazali najit mnoho osob, které podobné
véty slychaji velmi €asto. A odhalit nékteré dalsi fraze, kvili kterym se vytraci radost z

prace. Na to se mimo jiné zaméfi prakticka Cast této prace.

2.7 Pressfieldovo pojeti bariér

Ponékud odliSnym zpiisobem na bariéry kreativity nahlizi Steven Pressfield (2017),
scéndrista a autor pfirucek o tvorbé a kreativité. Jak upozoriuje autor predlohy

k Pressfieldovo knize, lektor tviir¢iho psani Robert McKee, to, co je bézné oznacovéano
v jinych publikacich jako bariéry ¢i bloky, Pressfield shrnuje jednim pojmem. A tim je
odpor (Pressfield, 2017, s. 7-12).

Odpor je podle né&j neviditelny, zdkefny a neuprosny nepfitel, jez je pohanén nasim
strachem. I pfesto, ze nam piipada, ze proudi z naSich partnerti, nadfizenych nebo tieba
déti, vychazi jen z naSeho nitra. Zmifiovana prokrastinace je podle Pressfielda (2017, s.
26-87) nejcastéjSim projevem odporu. Ale ne jedinym. Odpor muze vést k pocitim
strachu, nespokojenosti, neklidu, viny nebo dokonce k depresim a tizkostem. Zaroven je

ale podle autora p¥imo umérny lasce. Pokud totiz citime Odpor?, citime i lasku. Protoze

3 Autor v knize pise slovo Odpor vzdy s velkym pismenem.
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kdybychom nemilovali praci, kterd nas dési, necitili bychom vilibec nic. Utéchu miizeme
najit v tom, ze ¢im vétsi Odpor zazivame, tim vétsi uspokojeni ucitime, az se nam Odpor
podafi ptekonat. Protoze Odpor piekonat mizeme. I kdyz se to nékdy zda naprosto

nemozne.
2.8 DalSi mozné vlivy piisobici na kreativitu

2.8.1 Manzelstvi a rodi¢ovstvi

Vliv manzelstvi a rodiCovstvi by se zcela jisté dal zaradit mezi skupinové bariéry.
Zminovani autofi ale v souvislosti s nimi ¢ast€ji hovoti o kolektivu pracovnim. Vliv na
kreativitu jednotlivce vSak maji 1 jiné skupiny. Napiiklad rodina, partnefi nebo pratelé.
Dacey a Lennon zminuji vyzkum psychologa Mihaly Csikszentmihalyi (1996, s. 192, cit.
podle Dacey, Lennon, 2020, s. 63). Ten se zamétoval na zkoumani 80 tviir¢ich osobnosti.
Vysledky vyzkumu ukazaly, ze vétSina respondentli povazuje svého partnera za
nepostradatelného pomocnika a zdroj duSevni vyrovnanosti, kterou pii kreativni praci

pottebuji. S tim souhlasi i A. Kleon (2012, s. 141). Vybér vhodného partnera povazuje

vvvvvv

Pohlmanova (1996, cit. podle Dacey, Lennon, 2020, s. 63—64) se zase zam¢étila na vyzkum
vztahu mezi tvofivosti a rodiCovstvim. Ve svém vyzkumu dospéla k zavéru, Ze u vlivu
rodicovstvi na kreativni praci hraje roli pohlavi jedince. Zatimco muze otcovstvi
neochudilo o soukromi a samotu potiebnou pro soustiedénou praci, zeny uvadely, ze déti
narusuji jejich fyzicky, ale 1 psychicky prostor. Respondentky také Castéji vahaly, zdali
zalozit rodinu ¢i nikoli (z hlediska moznosti vénovat se tvurci praci). Mezi nimi se objevily
1 Zeny, které se rozhodly ziistat bezd&tné prave proto, aby mohly dal vykonavat tviir¢i

¢innost.

2.8.2 Stres

Hornak (2014, s. 35-36) také upozornuje na dalsi prozatim nezatazenou bariéru kreativity,
které se prolina s mnoha dal$imi. A to stres. Rozsah a charakter stresu je podle n¢j
mnohem $ir$i nez u jinych bariér. Jeho vznik totiz mtze souviset s nékterymi z jiz
jmenovanych (zaméstnavatelem, rodinou, prostfedim apod.). Z pravidla totiz prameni

z externich podmétii, ale promita se do naseho védomi.
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3 PRACE V REKLAMNI AGENTURE

3.1 Typy komunikaénich agentur

Jako reklamni agentury jsou oznacovany podniky, které se specializuji na poskytovani
reklamnich sluZzeb nebo komplexni marketingové komunikace. Proto se mizeme také
setkat s ozna¢enim komunikac¢ni agentury. Prvni reklamni agentury se zacaly objevovat na
prelomu 19. a 20. stoleti v USA. V té dobé reklamni agentury zajiStovaly pro své klienty
veskeré aktivity souvisejici s reklamou. I v sou¢asné dobé miizeme na trhu najit subjekty,
které jsou schopny nabidnout komplexni sluzby souvisejici s reklamou a propagaci. Tyto
agentury nazyvame full-servisové (full-service). Zaroven ale existuji i mensi agentury,
specializujici se na konkrétni sluzby, naptiklad: mediédlni agentury, PR agentury, eventové
agentury nebo digitalni agentury. Komunikacni agentury v§ak mizeme Clenit nejen podle
jejich zaméteni, ale 1 poctu pracovnikti nebo ro¢niho obratu (Vojtéchovska, 2022,

Juraskova, Hornak, 2012, s. 16).

Kategorizaci podnikt podle jejich velikosti zavedla Evropska unie v roce 2003 (cit. podle
OPPA, 2009). Podniky, které¢ zaméstnavaji méné nez 10 pracovnikil a zaroveii jejich ro¢ni
obrat neptesahuje 2 miliony EUR, oznacuji jako mikropodniky. Malé podniky jsou
vymezeny jako spolecnosti zaméstnavajici méné€ nez 50 osob s roénim obratem pod 10
milioni EUR. Jako stfedni podniky jsou oznacovany firmy s méné nez 250 zaméstnanci a
obratem do 43 milioni EUR. Velkymi podniky jsou pak spole¢nosti s vice nez 250
zaméstnanci nebo obratem nad 43 miliont EUR. Tato klasifikace vSak byla vytvotfena
pfedevsim pro Cerpani vetejné podpory a predkladani projektovych Zadosti. Vzhledem

k povaze ¢innosti reklamnich agentur (jejichZ nedilnou soucasti tymu je mnoho externistit)
a zjednoduseni vyzkumu v projektové ¢asti bude tato prace vyuZzivat poupravené rozd¢lent,
které bude zohlednovat pouze pocet zaméstnancii (nelze totiz predpokladat, Ze respondenti
budou informovani o obratu firmy, ve které piisobi). Rozd¢€leni vytvorené pro ucely

vyzkumné ¢asti této prace bude vypadat nasledovné:

1. Jako freelancer bude oznacovan kreativni pracovnik, ktery pracuje vyhradné sam a

zaroven aktivné spolupracuje s vice nez jednou agenturou.
2. Jako mala agentura / firma bude oznacovan podnik do 30 zaméstnanct.

3. Stfedni agentury / firmy budou firmy nepfesahujici pocet 100 zaméstnanci.
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4. Velkymi agenturami / firmami pak budou nazyvany vSechny podniky nad 100

zameéstnancu.

3.2 Struktura reklamni agentury

I presto, ze s kreativni ¢innosti je vétSinou spojovano pouze kreativni oddéleni, kreativita
se tyka vSech fazi ptipravy kampang¢ a stejné tak i vSech odd¢€leni reklamni agentury
(Hornak, 2014, s. 106). V praxi se mtiizeme setkat s riiznym rozdélenim, které odrazi
zameéteni a pristup agentury. VEtsina full-servisovych reklamnich agentur ma vsak

nasledujici odd¢€leni:
1. Account department

Nazyvané také oddéleni pro styk se zakazniky. Zaméstnanci pracujici v tomto oddéleni
jsou Casto nazyvani zkratka ,,accounti. At uz jde o fidici pracovniky (account manager,
account director) nebo ostatni zaméstnance (account executive, account asistent). Naplni
jejich prace je propojeni zakaznikl s agenturou a zprosttedkovani zékaznikovych

pozadavki (Juradskova, Horndk, 2012, s. 16, Dvorak, gtépének, Jelinkova, 2014, s. 63).
2. Creative department

Tvlr¢i ¢i kreativni oddéleni mé za kol realizovat kreativni feSeni reklamnich kampani.
Tvori jej zpravidla kreativni feditel (creative director), art directofi, textafi (copywritefi) a
grafici. V posledni dobé€ jsou také najimany osoby oznac¢ované jako idea makefi. Osoby,
které ptichazeji s napady, které¢ urcuji raz celé reklamni strategie. Idea maker tedy musi byt
vSestrannym ¢lovékem se znalostmi z marketingu, digitalniho prostfedi, socialnich siti
apod., ale zarove také musi ovladat tvorbu textd i designu (Safrankova, 2019, Horiak,

2003, s. 199, Dvorak, §tépének, Jelinkova, 2014, s. 64).
3. Traffic department

Ukolem provozniho odd¢leni je ptedev$im urovéni a dodrZzovani terminti. Traffic
manageti komunikuji s odpovédnymi accounty a kreativci (Dvorak, Stépanek, Jelinkova,

2014, s. 64).
4. Oddéleni strategického planovani

Odd¢leni strategického planovani na zaklade informaci od klienta, ale i vlastnich vyzkumi
a analyz, navrhuje klientovi marketingovo-komunika¢ni strategii pro zlepSeni jeho pozice

na trhu (Juraskova, Hornak, 2012, s. 16).
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5. DTP oddéleni

Desk top publishing odd¢€leni, zkracen¢ DTP, se zabyva predtiskovou piipravou. V praxi to
znamena, ze DTP pracovnici upravuji data od grafiki a art directort, tak, aby odpovidala
pozadovanym naroktim z hlediska tisku. Koordinaci mezi DTP operatory a odpovidajicimi

accounty zajist'uji produkéni (Dvorak, Stépanek, Jelinkové, 2014, s. 65).
6. Media department

V odd¢leni médii pracuji predev§im media buyers neboli nakup¢i medialniho prostoru. Ti

maji na starost zajisténi medidlniho prostoru pro reklamni komunikaci (tamtéz, s. 65).

Kromé vySe zminénych v reklamnich agenturach pracuji také oddéleni, které bychom
mohli naleznout i v jakékoli jiné firm&. Tzn. HR odd¢leni, finance, IT, office management
apod. Zaroven ale také v ramci full-servisovych agentur vznikaji oddéleni specializujici se
na ur€ity typ reklamnich feSeni. Napftiklad social oddé€leni, audiovizudlni odd€leni,
oddéleni specializujici se na influencer marketing apod. Tato oddéleni mivaji taktéZ vlastni
kreativce, ktefi se staraji o tviréi feseni konkrétniho formatu, ktery maji na starost. Casto
tak dochazi ke spolupréci kreativcl z kreativniho oddéleni (které naptiklad vymysli
kompletni ATL kampan) a kreativci z fad téchto dalSich oddéleni. To samoziejmé muize
vést k problémlim s vnimanim pravomoci a tim padem dat prostor vzniku dal§im bariérdm

kreativity (interni data firmy ABC, 2022).

3.3 Kireativita v procesu reklamni tvorby

Proces tvorby reklamni kampané z pohledu agentury za¢ina tzv. briefingem. Na ném si
zadavatel (klient) se Cleny marketingového oddéleni stanovi zdkladni parametry reklamni
kampané (predmét, cil, cilovou skupinu a budget). Nasleduje faze prizkumu, ktera se
zamétuje na zkoumani predmétu komunikace, konkurence, cilovych skupin, ale i aktualni
situace. Poté pfichazi na fadu brainstorming. Pfi té zapojeni t€astnici navrhuji kreativni
feSeni v kontextu s navrhovanymi prostfedky a médii. Hornéak (2014, s. 95) tento uvodni
brainstorming nazyva selektivnim. Po uvodnim brainstormingu ptichdzi na fadu faze
planovani. Béhem ni je potieba stanovit Casovy harmonogram, plan propagacnich
prostiedkli a media plan, lokalitu pisobeni a pfesnéjsi rozpocet na zaklad¢ klientova
budgetu. Po schvéleni rozpoctu a casového harmonogramu ptichazi na fadu. dalsi
brainstorming. Ten tentokrat byva spojen jiz s ndvrhy konkrétnich kreativnich feseni (napf.

tvorby slogant, headlinii, storyboardli apod.). Po schvaleni téchto navrhi, které se mize
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znaéné protahnout, dochazi k realizaci téchto feSeni (vyroba plakatt, billboardi,
televiznich spoti atd.). Po této fazi by mél nastat jesté prazkum ucinnosti, ktery celou
kampan vyhodnoti. Jak ale upozoriiuje i sdm autor: ,,praxe jednotlivych reklamnich agentur

muze byt do znacné miry odlisna.*
3.4 Prace na strané klienta, agentury, na volné noze

Kftizek a Crha (2012, s. 203) popisuji rizna postaveni, ve kterych se mlize nachazet
reklamni textaf. Autofi sice zaleZitost volby pracovniho prostiedi vztahuji pouze na
copywritery, ale je zfejmé, ze pred stejnym rozhodnutim mohou stat i uchazeci o praci na

jinych pozicich (art direktofi, grafici, stratégové, SEO specialisti apod.).

3.4.1 Zaméstnanec zadavatele reklamy

Mezi nesporné vyhody prace na stran¢ klienta zajisté patii ptistup k informacim o
produktech, které¢ firma nabizi. Krom toho, spole¢nosti mivaji zpracované nejen prehledy o
vlastnich aktivitach, ale i konkurencnich subjektech a cilovych skupinéch jednotlivych
produktli. V porovnani s plisobenim na volné noze je pak vyhodou stabilni plat, ktery
vyrazné¢ snizuje hladinu stresu. Coz, jak uz vime, je jedna z dalezitych bariér kreativity.
Zaméstnanciim reklamniho zadavatele také odpada nutnost vypliovani danového ptiznani
a dalSich zaleZitosti spojenych s podnikanim. Cast pojiiténi za n&j plati zaméstnavatel a ma

narok na placené volno (tamtéz, s. 203).

Ptechod préace ze strany agentury na stranu klienta popisuje také performance specialistka
Pavlina Seblova (2018). Mezi vyhody prace pro zadavatele fadi vice volného &asu,
mozZnost prace na kampani od zacatku do konce, a ptfedev§im moZnost pracovat s vice
informacemi o propagovanych produktech. Stejné tak, jak zminuji KtiZzek a Crha. Dale
také Seblova zmifiuje mensi Casovou tised, tedy jednu z bariér kreativity. K té dochazi
mén¢ piedevsim proto, ze na stran¢ klienta neni nutné pieskakovat od jedné znacky ke

druhé, ale naplno se vénovat jedné konkrétni znacce.

Tento piistup vSak neni vyhradné zélezitosti prace na stran¢ klienta. Agentury pracujici pro
vetsi klienty, maji taktéz specializované tymy, které se soustfedi pouze na jednu konkrétni

znacku (interni data firmy ABC, 2022).

Prace na strané klienta ma samoziejmé i své nevyhody. Kiizek a Crha (2012, s. 203)

upozoriuji naptiklad na to, Ze kreativec ptisobici na stran¢ klienta ma mensi svobodu
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ohledné volby tématu. Ta se vétSinou opakuji, coz musi vést k znudéni zaméstnance a

problémim s vymyslenim novych napadi.

Seblova (2018) pak zmifiuje uz§i moznosti piistupu k informacim a novinkam z oboru a

absenci moznosti diskuse nad odbornymi tématy s kolegy.

3.4.2 Zaméstnanec reklamni agentury

Pokud porovnavame prace v agentuie s freelencingem, opét miizeme zminit stejné vyhody,
jako v ptedchazejicich odstavcich. Tedy staly plat, socidlni zabezpeceni apod. Dalsi
nespornou vyhodou je, ze prostiedi reklamnich agentur ma svou specifickou atmosféru.
Jedna se o tvlr¢i prostiedi, které mize povzbuzovat k lepSim pracovnim vykontim.

V agentufe také pracuji podobné zaméteni lidé, byva jich vétsi mnozstvi nez na strané
klienta a jak zminuje Kfizek a Crha (2012, s. 203), ,,vSichni tam jsou na jedné lodi.“ Néapln
prace je diky vétSimu mnozstvi klientli pestiejsi, coz snizuje nebezpeci rozvinuti syndromu

vyhoteni.

Stejné vyhody zmifiuje 1 Daniel Bolter (2017). Ten vSak upozoriiuje i na nékterd negativita
préace na strané agentury. Zatimco platové podminky jsou na obou strandch obdobné,

v agenturach maji zaméstnanci mnohem méné ptileZitosti k povyseni. Lidé odchazejici

z agentur Casto touzi po rozvoji své kariéry, ktery se netykd pouze platového posunu. Dalsi
nevyhodou prace v reklamni agentuie, kterou zminuje Seblova (2018) je pracovni doba.

V agenturdch ¢asto dochéazi k ¢asovému tlaku a zaméstnanci musi pracovat piescas, aby
stihli v§e dokoncit. Bolter (2017) ale upozoriiuje na to, Ze i agentury se v dnes$ni dob¢ stale
vice ptizptisobuji pozadavkiim na rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem
zamgéstnancl. Mnohé se proto snazi taktéz dodrzovat pevnéjsi pracovni dobu. Mezi
negativita jednoznacn€ miizeme pficist i fakt, Ze ,,klienti své agentury ¢asto (a mnohdy
zbyte¢n¢) dusi. To mize vést k tomu, Ze zaméstnanci reklamnich agentur maji chut’

vyzkouset si praci na volné noze (Ktizek, Crha, 2012, s. 203).

3.4.3 Freelancer

Vice svobody, vice zivotniho prostoru, moznost byt svymi pany a voln¢ tvofit. Tak
popisuje freelancing Vit Balousek (2011, s. 144—145). Neznamena to vSak, ze prace na
volné noze ptinasi pouze pozitiva. Zpocatku je nutné zaridit spoustu véci. Od zafizeni
zivnostenského listu po koupi zafizeni, na kterém mitize freelancer pracovat. Je nutné tedy

mit pfipraveny ur¢ity obnos do zacatkli. A to nejen na vybaveni. Diilezitou soucasti prace
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freelancera je totiz nejen samotnad kreativni ¢innost, ale také zajisténi odbératelt jeho
sluzeb. Proto je u prace na volné noze potieba nejen ovladat skvéle svou profesi, ale mit i
obchodni talent. Jinymi slovy, umét ziskat zakazku a fict si o penize. Tvorba cenotvorby
muze byt dalsi vyzvou, ktera miize zaCinajici ,,volnonozce* pekné potrapit. Musi si totiz
nastavit takovou cenu, kterd jim mize pomoci ptildkat nové klienty, ale zarovei i takovou,
ktera nebude podcenénim jejich prace. K praci na volné noze je také potieba byt
zodpovédny, sebekriticky, ale zaroven i optimisticky a skromny. A ptfedevs§im, spofivy. Na
rozdil od stabilni prace na stran¢ klienta nebo agentury je prace freelancera daleko vic
nepiedvidatelnd (Balousek, 2011, s. 144-145, Ktizek, Crha, 2012, s. 203—-207, Budai,
2019).

3.5 Mala nebo velka agentura?

Dalsi rozhodnuti, pted kterym kreativni pracovnici hledajici praci stoji, je volba typu firmy
¢1 agentury (pokud se nerozhodnout praveé pro vyse zminény freelancing). Jak velikost
firmy mtze ovlivnit vyskyt kreativnich bariér jsme si popsali v kapitole 2.1.3.4. Rozdéleni
agentur dle jejich velikosti zase v kapitole 3.1. Co ale volba mezi t€émito prostiedimi
obnasi?

Volbu z pohledu klienta (zadavatele reklamy) popisuje Vit Balousek (2011, s. 128). Ten
upozoriiuje na to, ze spiSe nez na velikosti agentury zalezi na konkrétnich lidech, které
firma zaméstnava a jejich odbornosti. MiiZe se totiZ naptiklad stat, Ze 1 ve vétsi firmé,
kterou si klient vybere piedevsim kviili stabilité a jistoté, mize dochdzet k organiza¢nim
nesrovnalostem. Ve vysledku pak tym najatych freelancert, ktery se dokéaze sjednotit,
miize odvést stejné dobrou praci. Castym diivodem pro volbu freelancerii je predeviim
fakt, Ze za praci freelancera zaplati klient méné nez za praci agentury. Pokud ale vzniknou
problémy s koordinaci, které v agentute fesi lidé pfimo zodpovédni za tuto ¢innost, takze
maji vice zkuSenosti nez samotny kreativec na volné noze, muze se stat, ze firma pfeci jen
na odpracovanych hodinéach zaplati stejnou ¢astku. Plati také nepsané pravidlo, ze velké
firmy potiebuji velké agentury. Rozdélovani prace mezi nékolik mensich subjekti je totiz
¢asove narocnéjsi a tim padem i drazsi.

Z pohledu zaméstnance volba tizce souvisi s jeho osobnimi preferencemi. Malé firmy
nabizeji moznost vytvotreni uzsich vztahti mezi zameéstnanci a jak casto byva uvadéno

v nabidkach pracovnich pozic, zkratka ,,pratelskou a rodinnou atmosféru®. Na druhou

stranu, velké firmy se snazi tento nedostatek Casto suplovat rtiznymi teambuildingy.
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S platovym ohodnocenim to neni zdaleka tak jednoduché, jak by se mohlo na prvni pohled
zdat. I ptesto, ze by se dalo ocekavat, ze ve velkych firmach dosahne zaméstnanec vyssiho
platu, nemusi to byt pravidlem. U malych firem je navic ¢astéjsi zatazeni individualni
odmény (napft. dle vykonnosti), ktera miize byt skvélym motivatorem. Jednozna¢nym
rozdilem mezi velkymi a malymi agenturami (nebo obecn¢ jakymikoli firmami) je napli
prace. V mensich firméch byva zvykem, ze zaméstnanec musi mit piesah do Cinnosti, které
pfimo i nepfimo souvisi s naplni jeho prace (Rybova, 2019). Pracovnik se tedy kvuli této
nesoumérnosti ukolu a schopnosti, jak tuto bariéru nazyvaji Howard a Zak (Howard, 1998,
s. 327, Z&k, 2004, s. 56), muze citit pod tlakem. Na druhou stranu, ve velké firmé miize
prave kvili nepfili§ rozmanitym ¢innostem dochazet k demotivaci. Napt. Hegarty (2015, s.
73) je zastancem specializace. Ta podle né€j vede k ziskani pevnych zakladu, které jsou
»absolutné nezbytné, mame-li ptijit s opravdu skvélou myslenkou, jez bude klicem

k nasemu budoucimu tspéchu.* Austin Kleon (2019, s. 74—75) je naopak proti piiliSnému
pracovnimu Skatulkovani. Podle n¢j nas ptili§ omezuji a méli bychom pracovat tak, jak

vyzaduje aktualni projekt, na kterém délame.

Ve velkych firméch je jednozna¢nou vyhodou zastupitelnost. Diky té zaméstnanci
ziskavaji vétsi pocit jistoty plynouci z mensi osobni zodpovédnosti. Mala zodpovédnost ale

opét nemusi vyhovovat kazdému (Rybova, 2019).

Dulezitym aspektem je také mira regulace, kterd stoupa (nemusi to byt vSak pravidlem)
spole¢n¢ s velikosti firmy. Jak totiz upozor