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Reklama
Reklama je jakákoliv placená i neplacená forma propagace výrobku, služby, společnosti, obchodní značky nebo myšlenky mající za cíl především zvýšení prodeje. Reklama může být televizní, novinová, internetová, rozhlasová, plakátová nebo jiná.

Reklama je také známá pod moderním pojmem marketingová kampaň – tento výraz se používá, když obchodník (obecněji nabízející) využije několik komunikačních kanálů zároveň nebo jejich kombinaci. Například rozhlasová reklama může vysvětlovat televizní spot apod.

Slovo reklama vzniklo z latinského „reklamare“ (znovu křičeti), což odpovídalo obchodní komunikaci v době, kdy nebyl k dispozici rozhlas, televize nebo dokonce internet. Dnešní definice reklamy, schválená Parlamentem České republiky v roce 1995, říká, že „reklamou se rozumí přesvědčovací proces, kterým jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek prostřednictvím komunikačních médií“.

Historie
Reklama je možná stará jako samo lidstvo či od vzniku obchodování. Ve svých prvopočátcích ovšem existovala pouze v grafické podobě: Stále ještě se s touto formou reklamy můžeme setkat na tržištích, kde jeden obchodník přes druhého ukazuje obraz předmětu a vychvaluje své zboží. Reklama v ústní psané podobě samozřejmě přichází později.

První písemný záznam o reklamě se dochoval na hliněné tabulce, kterou archeologové objevili v Egyptě, v místě bývalého starověkého královského města Memfis. Stojí na ní: ,,Zde žiji já, Rinos z Kypru z milosti bohů obdařený uměním vyložit neomylně každý sen." Jde tedy o první – i když skromný – čtyři tisíce let starý billboard.

S vynálezem knihtisku vzniká tištěná reklama, od té doby jsou známy letáky a tištěné inzeráty, i když samozřejmě neměly dnešní podobu.

Průmyslová revoluce zahájila období, kdy se reklama začíná vyvíjet taková, jakou ji známe dnes. Výrobky průmyslových podniků potřebovaly odbyt a v roce 1841 vzniká v USA první profesionální reklamní agentura.


V Česku se s reklamou setkáváme prokazatelně až na počátku 20. století. Zvláště reklamy z První republiky jsou dokladem toho, že s rozmachem sdělovacích prostředků, zvláště pak novin, rostl i objem reklamy.

Do reklamy se řadí i označování firemních budov či prodejen pomocí nápisů či vývěsních štítů. Patří sem též různé reklamní poutače – stojany, tabule či billboardy a zařízení v místě prodeje (dnes například stále častěji používané LCD obrazovky přehrávající v prodejně dokola reklamní spoty). Oboru, jehož předmětem je výroba těchto reklamních prvků, se říká signmaking.
Druhy reklamy
· Internetová reklama (bannerová reklama, kontextová reklama, SEO optimalizace)

Internetovou reklamou se rozumí přilákat na své webové stránky co nejvíce návštěvníků, nejvíce používanou metodou, jak tohoto docílit, je tzv. SEO optimalizace (Search Engine Optimization). Tato metoda je také nejvyužívanější hlavně proto, že je zdarma a nedá se ovlivnit finančními prostředky. Proto záleží na každém, jak se do této vědy ponoří, a začne s on-line nebo offline optimalizací svých webových stránek. Jelikož se reklama na internetu každým dnem rozrůstá, a čím dál více předbíhá podíl na trhu venkovních reklam (billboardy, reklamní tabule, aj.) má SEO optimalizace velkou váhu a může Vašemu podnikání opravdu pomoci. Pokud vlastníte komerční webové stránky, a nepohybujete se v této branži (tvorba www stránek, kódování), doporučuji si nechat udělat nezávaznou kalkulaci na SEO optimalizaci Vašich webových stránek pro Váš konkrétní obor, např. u společností, které se zabývají reklamní činností, jako tvorba webových stránek, internetovou reklamou, aj. Investice do SEO optimalizace se obvykle rychle vracejí, v podobě zvýšení počtu návštěvníků Vašich webových stránek a tím i objednávek služeb či produktů.

Velice účinné jsou také reklamní systémy od společností Google a SEZNAM. Google nabízí reklamní systém Adwords, SEZNAM pak Sklik. Tyto reklamní systémy jsou již placené, a platí se za kliknutí na Vaši reklamu (PPC = pay per click), ne za zobrazení. S těmito systémy se dají vytvářet rozsáhlé reklamní kampaně navazující např. na venkovní reklamu, a tímto ji podpořit i na internetu.

· Televizní reklama

· Tisková reklama (inzerát, akční leták)

· Světelná reklama

· Rozhlasové spoty

· Mobilní reklama (reklama na autech, dopravních prostředcích apod.)

· Venkovní reklama (plakáty, billboardy, atypické reklamní plochy - štíty domů, ploty apod.)

· Alternativní média (chodící reklama, City Light vitríny, reklamy vlečené letadlem, městský mobiliář - lavičky, zastávky MHD, hodiny, digitální teploměry, atd.)

· Propagační předměty (např. trička nebo propisky s nápisem nebo logem propagované firmy atd.)

Reklama především nesmí být klamavá, skrytá, podprahová či v rozporu s dobrými mravy. Nesmí podporovat chování poškozující zdraví nebo ohrožující bezpečnost osob nebo majetku, jakož i jednání poškozující zájmy na ochranu životního prostředí. Nesmí propagovat výrobky či služby, které jsou zakázané.

Zvláštní podmínky se vztahují na reklamu uvádějící zvláštní nabídku, reklamu zaměřenou na mládež do 18 let, reklamu na tabákové výrobky, alkoholické nápoje, léčiva, zdravotnické prostředky, potraviny, kojeneckou výživu, prostředky na ochranu rostlin, střelné zbraně a střelivo a pohřebnictví.

Reklama podle kategorie
· Reklama orientovaná na spotřebitele - má za úkol získat nové zákazníky a posílit "věrnost" stávajících uživatelů

· Reklama orientovaná na produkt - snaží se zvýšit odbyt výrobků, popř. oznamuje zavedení nového produktu na trh

· Reklama orientovaná na trh - snaží se oslovit určitou "cílovou skupinu" uživatelů

· Reklama orientovaná na vlastní podnik - pokouší se změnit image firmy v očích veřejnosti

· Reklama podle účelu:

· Informativní reklama (informuje o nových produktech, akcích)

· Přesvědčovací reklama (dává důraz na značku, podněcuje zákazníky k rychlé koupi)

· Připomínací reklama (připomíná, kde si určitý výrobek mohou zákazníci koupit, nebo do kdy si ho mohou koupit)

· Reklama na důležité věci, jako např. na třídění odpadků

Cíle reklamy
· tvorba silné značky

· zvýšení poptávky

· posílení pozice na trhu

· zlepšování pověsti firmy – pozitivní image

· motivace vlastních pracovníků

· rozšíření distribuční sítě

Vlastnosti efektivního reklamního sloganu
· Reklamní slogan by měl být originální, nápaditý, poutavý a výstižný.

· Reklamní slogan by měl být stručný, krátký, srozumitelný a lehce zapamatovatelný.

· Reklamní slogan by měl sdělovat výhody produktu nebo značky.

· Reklamní slogan by měl poskytovat spotřebiteli důležitý užitek nebo řešení.

· Reklamní slogan by měl upoutat pozornost a vyvolat touhu spotřebitele po potřebě.

· Reklamní slogan by měl dát spotřebiteli pocit spokojenosti se značkou, produktem či službou.

Vaše paní neumí vařit? Nechte si ji doma pro potěšení a k nám choďte na obědy. (vývěska v jedné chicagské restauraci)

Metody klamavé reklamy
· Reklama navozuje, že bez koupě zboží můžete utrpět vážnou újmu vy, nebo vaše děti.

· Reklama proklamuje vlastnosti, které výrobek nemá nebo mít nemůže.

· Reálné složení výrobku neodpovídá složení uvedenému na obalu.

· Vyobrazení na obalu výrobku naprosto neodpovídá obsahu balení.
Podprahový signál
Podprahový signál je signál osobě, který je pod limitem jejího vnímání (pod prahem, odtud název), takže signál daná osoba sice zaregistruje, ale v té chvíli si to neuvědomí, protože obsah signálu jí přejde přímo do podvědomí, například je podprahovým signálem obrázek, který osoba vidí příliš krátkou dobu. Tato technologie se využívá v reklamě a propagaci, ale obvykle je pokládána za ilegální. S tímto tématem také manipuluje množství konspiračních teorií.

Historie
První zprávy o využívání podprahových signálů máme z roku 1917, kdy byla americká armáda obviňována z toho, že do písní a plakátů umisťuje podprahové signály, které měly nalákat lidi k odvodu. Toto podezření nebylo potvrzeno ani vyvráceno.

Roku 1957 prohlásil americký specialista na reklamu James Vicary, že umístil do televizního vysílání záběry s nápisy „pij Coca-colu“ a „jez popcorn“, čímž údajně způsobil zvýšení prodeje těchto výrobků. Tento incident způsobil širokou diskuzi o problematice podprahových signálů, která mimo jiné vedla k zákazu podprahových signálů ve Spojených státech, Austrálii a Velké Británii. Vicary ale později, v roce 1962, přiznal, že si své tvrzení vymyslel.

Roku 1973 vydal Wilson Bryan knihu Podprahové svádění (v originále Subliminal seduction), v níž tvrdil, že podprahové signály byly už tehdy široce využívány v reklamě. Tato kniha způsobila vlnu zájmu o podprahovou komunikaci.

Popis
Podprahové vnímání se většinou považuje za druh nevědomého vnímání (to je vnímání, u kterého vnímatel vnímá vnímané, ale v danou chvíli si to neuvědomí - dalším příkladem takového vnímání je například hypnóza nebo hlas ve spánku).

Jak to funguje
· Lidský mozek má omezenou kapacitu a dokáže tedy přijmout jen omezené množství informací. Vědomí tedy může být informacemi zahlceno a v té chvíli se ke slovu dostává podvědomí, skrz které je snadnější s lidmi manipulovat.

· Nejčastěji uváděným příkladem při vysvětlování této problematiky je pásek filmu. Jednu sekundu na něm tvoří 24 políček (u videorekordérů 25), které lidský mozek nevnímá jako 24 následujících obrazů (fotografií), ale jako jeden celek. Pokud místo jednoho obrázku do políčka vložíte nějaký text, divák nejenže nemá šanci jej přečíst (měl by na to 1/24 sekundy), ale ani nezaznamená jeho přítomnost. Vědomí k tomuto vnímání je uzpůsobeno, ale podvědomí jej přečíst dokáže a navíc pochopí i jeho význam. Ve chvíli, kdy nám políčko něco připomene (jakákoliv asociace), vyšle podvědomí signál našemu vědomí a my se, aniž bychom tušili proč, chováme podle informací, které postřehlo a uložilo naše podvědomí.

· Tato vlastnost našeho povědomí však není tak negativní, jak se jeví při popisování podprahové reklamy. To, že v podvědomí máme uloženo mnohem více informací, které se pomocí nějaké asociace dostávají do našeho vědomí, a my se podle nich můžeme řídit, nám umožňuje i používat tzv. šestý smysl a nabývat zkušeností. Pokud se poněkolikáté ocitneme v podobné či stejné situaci, naše podvědomí našemu vědomí neustále vysílá nějaké signály a my jsme schopni jednat a rozhodovat se stále rychleji. A pokud máme teplo, sálající z kastrolu na plotně, spojené s nebezpečím spálení, pak automaticky ucukneme rukou do bezpečné vzdálenosti, pokud se při práci v kuchyni moc přiblížíme rozpálenému kovu.

· Jiným o něco přirozenějším příkladem může být periferní vidění, tedy když se díváme přímo před sebe a vedle nás se něco prudce pohne, pohyb postřehneme a otočíme se jeho směrem, abychom podrobněji prozkoumali, co neobvyklého se to děje. Periferním viděním můžeme zaznamenat mnoho jiných podnětů a míra jeho citlivosti (postřehu) je u každého jedince individuální. Stejně tak individuální je, co ještě postřehneme nevědomě a co už jen podvědomě (nevědomě). Například upřeně sledujeme film na obrazovce a někdo před nás na stolek postaví hrnek s čajem. Až skončí na pozornost náročný úsek filmu, podvědomě skloníme oči (protože nevědomí o nápoji ví, ač vědomí se plně soustředilo na obrazovku) uvědomíme si přítomnost hrnku a za čaj třeba poděkujeme. Tedy podvědomě získanou informaci vědomě využijeme o něco později.

Mezi podprahové vnímání se řadí také neverbální komunikace: (dlaně vzhůru-„Myslím to upřímně…“, „Nelžu vám…“; známe z politické scény) nebo také takzvané nedokončené věty, což znamená, že řečník větu úmyslně nedokončí ve chvíli, kdy z ní téměř jasně vyplývá závěr, který je buď lživý, nebo nepotvrzený a neměl by se dále šířit; Posluchač si jej však s daným tématem podvědomě spojí a časem jej může považovat za pravdivý, nebo vyřčený. Zajímavá je i schopnost některých lidí nejdříve přijmout, dokonale zkopírovat a pak současně s druhým používat jeho pohyby, gesta (popřípadě termíny i prožívat nálady) a pak se nenásilným způsobem vrátit k vlastním (nebo přejít k jinde poznaným) gestům, které druhý začne nevědomky (podvědomě) kopírovat sám.

Není úplně jisté, jestli mohou být pomocí podprahových signálů vnímány pouze jednodušší zprávy, nebo jestli je toto vnímání úplné a kompletní.

Nedávné studie dokazují, že podprahové vnímání může ovlivňovat budoucí chování osoby.

Uvažuje se o možnosti podprahového studia, v tomto směru ale nebyl proveden žádný serióznější výzkum.

Příklady
V letech 1962-1966 provedl Hale Becker pokus v obchodním domě v New Orleans. Do nepřetržitě hrající hudby, která měla zajistit pohodu při nakupování, zakomponoval dvě neslyšitelné věty:

1. I'm honest (Jsem čestný)

2. I will not steal (nebudu krást)

Ač se tehdejší zkušení psychologové na tento pokus dívali skrz prsty, počet krádeží v obchodním domě klesl během půl roku o 75%.

Roku 1978 v Kansasu policie umístila do vysílání KAKE-TV podprahovou zprávu s cílem najít vraha. Pokus se ale nezdařil.

Ve francouzských prezidentských volbách roku 1988 byl portrét kandidujícího Françoise Mitterranda po několik dní podprahově vysílán ve francouzské státní televizi.

Během prezidentské kampaně ve Spojených státech v roce 2000 byl použit podprahový signál, kdy při proslovu George Bushe byly postupně zobrazeny krátkodobě trvající nápisy „Byrocrats“ (Byrokrati) a „Rats“ (Krysy).

V reklamě na počítačovou hru Hūsker Dū byl použit podprahový signál get it („slíznout ji“ ale též „obstarejte si ji [tuto hru]“), údajně evokující agresivitu.

Podprahový signál se objevil také v animovaném filmu Břetislava Pojara ,,Jak jeli k vodě" z cyklu Pojďte, pane, budeme si hrát. Ve scéně u rybníka se na chvíli zobrazí nápis ,,Hlasuji pro mír !".

Vědci z Nizozemské univerzity v Nijmengu měli k dispozici 60 dobrovolníků. Rozdělili je na dvě skupiny, které nechali sledovat obrazovky. Jedné se po dobu 23 milisekund objevoval nápis Lipton Ice, druhé blábol NIpeic Tol. Po té dostali obě skupiny občerstvení, kde si mohli vybrat mezi minerálkou a nápojem Lipton Ice. Část, která sledovala nápis Lipton Ice, sáhla spíše po tomto nápoji, zatímco druhá část dobrovolníků ve většině po minerálce. To samo o sobě nebyl dost přesvědčivý důkaz a tak vědci provedli další pokus: Nechali 100 lidí sníst poněkud ostřejší jídlo, potom opět začalo promítání a po jeho skončení si 80% těch, kteří pocítili žízeň, vybrali Lipton Ice, což už na náhodu nevypadalo.

Podprahový signál s některými nápisy (např. „Elvis is not dead“ nebo „Bombs keep us free“) se ke konci 90. let vyskytoval ve znělce (přesněji v tzv. „předělu“, oddělujícím jednotlivé části pořadu) erotického pořadu Peříčko televize Nova. Na podnět časopisového článku, který na to upozorňoval, se televize vyjádřila, že tento předěl převzala z jiné anglofonní produkce, a nakonec jej vyměnila za předěl své výroby.

Podprahové vzkazy v populární hudbě
V případech několika hudebních nahrávek lze slyšet skrytý vzkaz. Někdy je do nich vložený pozpátku záměrně, jindy samotná kompozice slov zapříčiní, že jejich fonetická podoba, puštěná pozpátku, dává jiný význam. Co se obsahu týče, vzkazy mohou nebo nemusejí mít souvislost s původním textem, může se jednat o žerty, mohou spekulovat ohledně životů samotných interpretů a je též určitá část tajně vložených vzkazů, která má něco společného se satanismem. Příklady:

· Příkladem záměrného nahraného vzkazu vloženého pozpátku obsahuje skladba Empty Spaces od Pink Floyd. Text vzkazu zní: „Congratulations! You've just discovered the secret message. Please, send Your answer to Old Pink…“ (Gratulujeme! Právě jste objevili tajnou zprávu. Prosíme, pošlete vaši odpověď na 'Old Pink'…).

· Začátek písničky My Name Is od amerického rappera Eminema je variací na představování sama sebe a svého alter ega (Slim Shady). Slova „My name is Slim Shady“ se změní na „It is Slim, It's Eminem“.

· V písničce Imagine od Johna Lennona se „Imagine all the poeple“ změní na „The people. War deny me.“

· Začátek písničky Another One Bites the Dust od The Queen pozpátku velmi věrně připomíná „It's fun to smoke marihuana.“

· Část refrénu hitu Hit Me, Baby, One More Time od Britney Spears pozpátku naznačuje „Sleep with me, I'm not too young.“

· I'm so tired od The Beatles na konci obsahuje huhňání, které pozpátku zní téměř jako „Paul is a deadman. Miss him, miss him, miss him.“

· Yoko Ono v Kiss kiss kiss v jeden okamžik říká (japonsky) „miláčku, obejmi mě“, foneticky /Anata Daijeto/, což pozpátku zní jako „I shot John Lennon“.

· Část textu z Hotel California od The Eagles pozpátku zní „Satan hears this, he had me believe.“

· Pravděpodobně nejdelší text, který dává smysl puštěný pozpátku, se vyskytuje ve slavné rockové baladě Stairway to Heaven od Led Zeppelin – celá prostřední sloka, začínající od „If there's a bustle in your hedgerow…“. Pozpátku zní takto: „Here's to my sweet Satan – the one whose little path would make me sad. He'll give You 666. There was a little toolshed where He made us suffer, sad Satan.“ (A zde je pro mého slaďoučkého Satana – toho jediného, jehož drobná cesta mě rozesmutní. Dá ti 666. Byla jedna malá bouda na nářadí, kde nás [On] přinutil trpět. Smutný Satan.)

· Písnička Born This Way od Lady Gaga, puštěná pozpátku, má na pár místech vmixovaný šepot slov „noise“ nebo „hear noise“ (šum resp. slyšet šum). Zajímavostí je, že i ze zbytku písničky lze pozpátku odposlechnout větší množství souvislých hlášek, např. „I'm a singer of Pop“, „come on, bitch“, „I prefer sodomy“, „Lucifer in here“, „horny for You“. Některé z nich navíc jdou hned za sebou, např. „lie for You, take it now“, „yeah, the pussy God“, „dirty He looks“, „that's why we sexy“, „sell that pussy“, „killer, now all You've seen that bad look“, „I see that look“, „I feel bad for You“, „for a Hell club“, „bigger than You“.

Některé z výše uváděných vzkazů jsou zřetelnější, druhé méně, jiné mohou být toliko výplodem představivosti.

Jiným způsobem, jak upravit vkládaný skrytý vzkaz, je kromě obrácení směru přehrávání například změna jejich rychlosti (t. j. vkazy přehrané příliš rychle nebo příliš pomalu, aby mohly být vědomě zachyceny), dále jejich ztišení na hranici slyšitelnosti (popř. kombinováno s extrémním panningem), naopak přebuzení, zkreslení nebo prohnání jiným audio efektem.

Reklama dnes
Podprahová reklama je sice ve většině vyspělých států zákonem zakázána, přesto je velmi těžké specifikovat, co je běžný reklamní průmysl a co už manipulátorský podprahový signál. Tzv. Skrytá reklama nepůsobí jen z reklamních spotů. Pořady, ve kterém se vyskytuje, se vytváří jako publicistika, zpravodajství nebo film:

· Je obvyklé, že tvůrci nějakého filmu se dohodnou s konkrétním výrobcem nějakého produktu, že ve filmu budou používány právě jeho výrobky (značka) a žádné jiné.

· Moderátoři sledovaných pořadů mohou nenápadně ukazovat např. etiketu minerální vody.

V reklamě se používají nejrůznější stimuly, které v našem podvědomí (nevědomí) vyvolají určitý (popřípadě s něčím spojený) druh emocí. Skvělým příkladem jsou barvy:

· Bílá-symbol čistoty (neposkvrněnosti, panenství). Najdeme ji v drtivé většině reklam na prací prášky.

· Červená-agresivita, vzrušení, láska, silné emoce. Je hojně využívána při prezentaci výrobků určených vyšším příjmovým vrstvám. Například automobily a ne zřídka i luxusní a značkové oblečení.

· Černá-vážnost, majestátnost, úroveň. Má v reklamním průmyslu s červenou mnoho společného a také je spojována s výrobky pro vyšší třídy.

· Modrá-klid, rovnováha, pohoda. Modrá je v našem světě všeobecně hojně užívána, ale v reklamě je nejčastěji, když má výrobek něco společného s rodinným zázemím.

· Zelená-vitalita, příroda, zdraví, ekologie. Veškeré cereálie a vše, co je spojeno se zdravou životosprávou má ve spotu zelenou často jako pozadí (alespoň trávu v parku nebo na zahradě).

Ale podprahovou reklamu obstarávají i plakáty a billboardy, o kterých si myslíme, že vše vnímáme vědomě, ale častěji je tomu naopak.

· Když procházíme městem a podvědomě (zvláště ženy, které to mají geneticky dané) kontrolujeme vše kolem sebe a koutkem oka zahlédneme reklamu na živočišný tuk a ač nás v nejmenším nezajímá, pokud na tuk narazíme v obchodě, zastavíme se a váháme.

· Když řídíme automobil po dálnici a na jejím okraji zahlédneme reklamu na pivo nebo limonádu, aniž si uvědomíme, že jsme tapetu viděli, a následně dostaneme žízeň nebo si v menu vybereme značku, kterou normálně nepijeme, abychom si ji vyzkoušeli.

· Když při nástupu do autobusu, či tramvaje zahlédneme na vozidle tvář politika a celou cestu pak přemýšlíme o volební straně.

Marketingoví specialisté ve snaze upoutat pozornost pracují se všemi smysly. Dokonce i vůně a pachy nás ovlivňují a působí na limbický systém (část mozku, kterou nemáme pod přímou kontrolou), který potom ovlivňuje lidské pocity a následně chování. A tak existuje i vůňový marketing.
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