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TEORETICKÁ PODPORA 
PRO UČITELE

1. Definice
Reklama je placená nebo neplacená propagace výrobku, služby, společnosti, obchodní značky nebo myšlenky, která má obvykle za cíl zvýšení prodeje. Podle použitého média se rozlišuje televizní, novinová, internetová, rozhlasová, plakátová nebo jiná. Reklamu využívají především obchodní společnosti, ale i neziskové organizace a profesní či sociální organizace.

2. Cíle
CÍL: INFORMAČNÍ
Reklama s cílem informovat se využívá při zavádění nové kategorie produktů. V takovém případě je úkolem vytvořit primární poptávku.
CÍL: PŘESVĚDČOVACÍ
Přesvědčovací reklama nabývá na významu ve chvíli, kdy roste konkurence. Tento druh reklamy je využíván k vytvoření selektivní poptávky po značce a k přesvědčení spotřebitelů, že nabízí za jejich peníze nejvyšší kvalitu.
CÍL: UPOMÍNACÍ
Reklama s cílem upomínat je velice důležitá pro vyzrálé výrobky, protože nedovolí spotřebitelům, aby na ně zapomněli. Firmy se tímto druhem reklamy snaží ujistit stávající zákazníky, že učinili správnou volbu.

3. Poznámky z knihy Oliviera Toscaniho Reklama je navoněná zdechlina
· Svět v reklamách je natřen na růžovo a snaží se tuto myšlenku vnutit spotřebiteli. 
· Snaží se přesvědčit, že jen s tou konkrétní značkou můžeme být šťastní, úspěšní a neodolatelní. 
· Krásné obrazy nabízejí krásný život. 
· Probouzí naše skrytá přání, touhy a sny. 
· Reklama je byznys. 
· Velký byznys. Vše, co se točí kolem reklamy, se točí kolem peněz. 
· Reklama něco stojí, reklama má přinést zisk. 
· Finanční prostředky vynaložené do reklamy jsou pro běžného spotřebitele neznámou položkou. 
· Mnozí z nás vůbec netuší, jak veliký podíl má reklama na samotné ceně výrobku. 
· Slůvko štěstí skloňováno ve všech pádech: „šťastná žena, šťastný muž, šťastné dítě, šťastný pes, šťastná chvíle, šťastná cesta, šťastný návrat“. Samé štěstí. 
· Přitom ten skutečný život je o nejistotě, strachu, ale také o úsilí, píli, sebezapření. 
· Štěstí není zadarmo. Dá se štěstí koupit?     
         
4. Smysluplná reklama
Reklama ale může poukazovat i na reálné věci (rasismus, novodobé války, sexuální tabu, homosexualita, problematika HIV apod.), bourat společenská tabu a ovlivňovat společenské mínění pozitivně – viz reklamu na Benetton (třebaže je mnohými považována za kontroverzní). 
https://www.google.com/search?q=toscani+campagna+benetton&tbm=isch&source=univ&sa=X&ved=2ahUKEwj7maqd3vPmAhWDb1AKHWJSBUQQsAR6BAgJEAE

5. Naleštěný svět modelingu – iluze a realita
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Modelka Isabela Caro (27 let, váha 31 kg) 
Čtyřiatřicetiletá modelka se nedávno stala tváří italských značek Rare a Nolita. A právě Nolita přišla se šokující reklamní kampaní zaměřenou proti anorexii, v jejímž rámci na billboardech pózuje vyhublá francouzská modelka a herečka Isabela Caro. Asi vás nepřekvapí, že autorem reklamní kampaně je Oliviero Toscani, který už nechal na billboardech souložit koně. Například.
„Spojila jsem se s nimi hlavně kvůli jejich boji proti anorexii. Příběh Isabely Caro je opravdu děsivý,“ říká Simona Krainová, která se s modelkou osobně setkala.
„Od patnácti let trpí anorexií a v současnosti – je jí dvacet sedm let – váží pouhých třicet jedna kilo. V Itálii chtějí dokonce kampaň zakázat, protože prý není hezká, ale já myslím, že je správné ukázat světu, co děvčata dokážou jen proto, aby se mohla stát modelkou.“
Zdroj: https://www.idnes.cz/revue/spolecnost/simona-krainova-se-podepsala-pod-anorekticku.A071206_182804_lidicky_koc

6. Kdo a jak tvoří reklamu?
Jak tvořit reklamu je velké téma, téměř věda. Existuje mnoho institucí, které se návody, jak na to, zabývají.  Existuje mnoho literatury a rad, co a jak působí na potenciálního zákazníka, jaká barva, tón řeči, hudba, jaké obrazy a nálada v nich. Už méně textů však najdeme na téma, jak dokázat, aby reklama oslovila, poučila, inspirovala a zároveň upozornila na výrobek. 

Základní schéma tvorby reklamy se nazývá AIDA 
(podle počátečních písmen čtyř fází modelu)
A | Vyvolání pozornosti
Nejdříve potenciálního zákazníka z určitého segmentu zaujme například reklama nebo obal.
I | Zájem
Tato fáze je charakteristická bližším zkoumáním produktu nebo služby.
D | Přání
Fáze zájmu přechází do fáze přání. Rozhodující je, zda potenciální zákazník patří do skupiny efektivní koupěschopné poptávky. Je skvělé, že se vám líbí toto auto. Škoda, že na něj však nemáte peníze…
A | Akce
Akce je poslední fází modelu AIDA. V závislosti na tom, jak dlouho trvaly předchozí fáze (zda se situace odehrála u regálu se sladkostmi v supermarketu nebo zda šlo o dlouhý výběr nové kytary) jde buď o standardní, nebo impulzivní nákup.

7. Více o reklamě: Mediaguru
https://www.mediaguru.cz/clanky/kategorie/reklama/
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