Reklama jako kulturni fenomén Jaro 2018
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Reklama prekracuje hranice: , reality” of 80s

* Decade of the Deal - honba za zvySovani ziskovosti (rentability)

* Nové technologie (kabelova, satelitni, pfedplacena TV, video, zapping, home-shopping,
infomercial)

* Zpracovavani dat o spotrebiteli prostfednictvim pocitace, psychografické vyzkumy
(spotrebitelské chovani identifikuje ,,Zivotni styl”)

* Segmentace konzumu a novy taylorismus

* Reklamni kreativni” prostfedky v boji proti ,vypinacim faktordim“: Ustup od vyhrocené
,autenti¢nosti”, citatovy ,,pool”, osvédcéeny syZet a nova ,forma“, agresivita, Sok,
,Zabavnost”, zkracovani minutaze (z 30s na 15s)

* Reality” (Reality TV, reality-show, voyerismus destrukce): realismus simplifikovan na bez
ideové egoistické radikalni jednani (,,pravda o sobé“)

*  Martin Sorrel (WPP), pracoval se Saachi & Saachi (do 1984, pak soukromé investoval do
WPP. Nésledovala prevzeti skupin J. Walter Thompson Comp., Oglivy & Mather, ....

Infomercial
* Segmentace TV kanald, ,formatova“ radia, segmentace trhl a spotrebitell

*  Psychograficky vyzkum spotfebitele hleda konzumni navyky (individuum je definovano
,kvalitativnimi daty” — povahou zdjmu nakupovat)

* Maédia se témito daty prezentuji (segment a spotfebni ndvyky ¢tenar, divak(, sledovanost v
rdznych casech, etc.)

* Relevantni je segment nikoliv kvantita

*  Komercni vyzkumné Ustavy (kategorizace dle: citové vazby a konzumni zéliby)

Dieter Prokop: Boj o média, s. 329:

Vyzkum cilovych skupin je tayloristicky. ,,Dusevni délnici”, manaZefi a badatelé pridéluji obrazu
publika — i kdyZ ho postfordisticky flexibilné segmentuji na jednotlivd prostredi — tayloristicky
rozkouskovanou c¢innost védomi. Publikum uZ nemd vykondvat Zddnou dusevni prdaci a ma mit v hlavé
pouze znalosti znacek, zdjem o konzum, predstavu o hodnotdch a city.

Reklamou dand klasifikace Zivotnich cilii vsak neni identickad se skutecnymi Zivotnimi cili recipientd.
Prdce jejich fantazie a jejich rozumu vyzkum cilovych skupin nezajimd. Dokonce i ve vztahu ke
konzumnim zdjmum zistdva vyzkum cilovych skupin bez zdjmu. Dotazovani nikdy nejsou v postaveni
odbornik( v oblasti spotreby, ale vZdycky jenom jako nositelé emoci. Lidé vsak, kdyZ se divaji v televizi
na reklamu, vypinaji rozum.



