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Reklama je jeden z nejagresivnéjsich Zzanr( novodobé komunikace. Hraje si jak se slovy,
jazykem, ale také s Zebtickem nasich hodnot. V dnesni dobé se vyuziva k tomu, aby
ovliviiovala nase postoje jak estetické, tak socialni, obcanské i narodni.

Jejim hlavnim cilem je tedy presvédcit lidi, aby si koupili prezentovany vyrobek.
Konzumni spolecnost nemzZe existovat bez reklamy.



MASOVA KULTURA

Historie tohoto pojmu zacina v 30. letech 20. stoleti. V minulosti byl tento vyraz pouzivan
jako hanlivé oznaceni kapitalistické kultury, z dlvodu jejiho zaloZeni na zboZnim principu a
manipulovatelnosti. Tento ndzor zastdvali jak konzervativni kritici, tak i marxisticti teoretici.
Kritici naddle tvrdili, Ze masova kultura je tvorena pravé kapitalistickymi spolec¢nostmi, aby
jim slouZila a pomohla tak maximalizovat vlastni zisky.

Jednim z kritikd byl i F. R. Leavis, ktery prohlasoval, Ze tato kultura neni vyrabéna lidskou
slozkou, prohlasoval ji za manipulativni z toho dlivodu, Ze jejim hlavnim cilem je zisk.
Konzumenta nijak neobohacuje.

Kvali tomuto nazor byl zaveden pojem , kulturni primysl®“.

V konecéné fazi mizeme rozlisit kritiky, ktefi zdGraznuji vyrobni aspekt kultury — uzivaji termin
,masova kultura“ a ti, ktefi kladou dliraz na proces spotieby — upfednostriuji pojem
»popularni kultura“.



REKLAMNI MEDIA

Jsou to média, ktera zprostredkovavaji reklamu.
Délime je na:

a) Vysilaci —televize, rozhlas
b) Tiskova — noviny, ¢asopisy, venkovni reklama

TELEVIZE

Televizni spot ma zdsadni vliv na znacku a jeji postaveni na trhu. Pokud se objevi v televizi,
vyvola pocit, Ze jde o néco provéreného, co patfi mezi TOP vyrobky. Nejlukrativnéjsi je
uvadét reklamu v tzv. prime time — nejsledovanéjsi doba cca mezi 19:00 — 22:00.

Klady Zapory

-nejvetsi respekt z médii -cena reklamniho bloku
-celoplo$né pokryti -pteskakovani reklamnich blokd
-pusobeni na vice smyslQ -pomijivost sdéleni

RADIO

Dllezité jsou prvni 3 vtefiny —ty rozhodnout, zdali je divak upoutdn natolik, aby reklamu
vnimal nebo vse bude brat jako zvukovou kulisu. Zaéatek reklamy musi byt maximalné

vyrazny.

Klady Zapory

-levné naklady, vyroba audiospotu -méreni zpétné vazby
-idealni podplrné médium, nese pouhou ¢ast -pouha zvukova kulisa
reklamniho sdéleni -bez obrazu

-soustredéni na cilovou skupinu diky vysilani

INZERCE

Je tvofena bodycopy — textova ¢ast, vizualem — predstavovan obrazky a znackou.
Rozeznavame také tzv. somatypni inzeraty — story a reason why.

Story — pribéh vypravéjici reklamni sdéleni

Reason why — predvadéni vyrobu, presvédcovani ke koupi

Klady Zapory
-kvalita, barevnost tisku (magazin) -vys$si ceny (noviny, magazin)
-prestiz (noviny) -rychld umrtnost

-Ctenar se rozhodne, jak dlouho se bude
reklamou zabyvat



BILLBOARD
Nejsilnéjsi v jednoduchych sdélenich

Klady Zapory
-moznost zasahnout v jakoukoli dobu -nepojme rozsahlé sdéleni
-nékolikanasobny zdsah pfi dobrém umisténi -nevhodné pro luxusni zboZi

-neni davéryhodny

INTERNET

Klady Zapory

-neustaly rozvoj -omezeny pristup

-zachyceni cilové skupinu v jakoukoli dobu -okrajové vnimani jako reklamniho nosice
-modernost -nema reklamni tradici

TRAFFIC

Oznaceni dopravnich prostiedk(, které nesou reklamni sdéleni. Uspésné se ukazalo pokryti
dopravniho prostiedku reklamnimi barvami — pt. Student Agency. U&innost reklamy se pak

méri v kategorii Oportunity To See (OTS) — uddvana pomérem poctu osob, které reklamu za
dne vidély.

TYPOLOGIE REKLAMY

Rozdéleni reklamy podle toho, jak se snazi zapUsobit na adresaty:

STRACH - vnukne pfijemci strach, ktery funguje jako motivator. Nesmi se ovsem prekrocit
hranice, jinak se z néj stava demotivator. Reklama ukazuje disledky pasivniho chovani, které
ma motivovat k napravé pomoci nakupu prezentovaného vyrobku.

VYHODY - piednosti spojené s koupi.

SVEDECTVI - slavnd osobnost nas presvédcuje, Ze vyrobek je opravdu kvalitni.
PREDVADENI — spoléhame na smysly, to, co uvidime na vlastni o¢i je pravda

NEPRIMY APEAL — nevnucuje ndm opakované jméno vyrobku, ale vzbuzuje v nas touhy jej
vlastnit

PRIPOJENI SE K DAVU - apeluje na ten instinkt, 7e nechceme stat stranou, kdy? ti ostatni
maji néco lepsiho



PRODUCT PLACEMENT (PP)

Spojovan s umistovanim produktu/znacky do audiovizudlniho prostredi. Prezentace probiha
bud'slovné, produkt mlze byt pouzit hlavnim hrdinou nebo byt pouhou vizualni soucasti
scény. Prednosti je plsobeni na emoce umocnéné obsahem sledovaného dila. PP mlze
ovlivnit ndkupni rozhodovani.

Pointa PP je v tom, Ze je mu prezentovan jako reklama, pfestoZe na ni neni upozornén.
Sleduje ji tedy podprahové (jinymi slovy je to skrytd reklama).

Velmi dobrym prikladem je umisténi znacky Apple v hollywoodskych filmech, kde jsou jeho
vyrobky hojné zobrazovany.

CESKY SEN

Cesky sen byl filmovy projekt vytvofeny dvéma studenty FAMU — Vitem Klusakem a Filipem
Remundou. Ti se rozhodli vytvofit jako svou spole¢nou zdvérecnou zkousku reklamni
kampari pro neexistujici hypermarket — Cesky sen.

Martinu Prikrylovi a jeho tymu dali za ukol vytvofit logo hypermarketu, dale také letaky, TV
spoty, citylight. Obchod byl tak prezentovan ve vSech dostupnych médiich — televizi, radiu,
internetu, traffic, na plakatech atd.

31. kvétna 2003 pfijelo na uvedené misto na 4 000 lidi. Kdyz zjistili, ze Cesky sen byl pouhy
blud, jejich reakce byli diametralné odlisné. Néktefi to brali jako recesi, ukazku manipulace
reklamou. Ti druzi byli dotceni.

Akce vyvolala mohutnou medialni odezvu. Celd akce ovSsem méla zd(raznit to, Ze lidé se
Zenou za reklamou, prestoze za ni nic hmatatelného neni.

Lidé si mohou myslet, Ze jsme v(ci reklamé imunni. Opak je ale pravdou, protoze reklama na
nas pusobi na kazdém kroku. Vymysli stale rafinovanéjsi zplisoby, jak se dostat do lidského
podvédomi a je jasné, Ze v budoucnosti prijde s dalSimi napady, jak upoutat pozornost.
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