REKLAMA Z HLEDISKA PSYCHOLOGA

Reklama vyuziva zakladni patraci a orientacni reakce k upoutani pozornosti. Je
pfirozené, Ze nejucinngjsi je pouziti podnétu aktivujicich naSi nejstarsi a nejhlubsi
pudovou vybavu, tedy agresivitu, sexualitu a rodiCovské chovéani, véetné prastaré
potfeby €iSténi obydli. Mira kultivovanosti téchto podnéta ( napf. pretvoreni agresivity
do soutézZivosti, potfeby vykonu, pracovitosti, nebo sexuality do erotiky, uméleckého
zpracovani C&i vtipu) muZze byt nejruznéjSi a zjevné odpovida zakonu nabidky
a poptavky. V ohromné konkurenci pfi prodeji nadprodukce spotfebniho zboZzi pracuji
specializované tymy opakujici staré osvédcené reklamni napady a hledajici nove,
jejich cil je vSak stale stejny - upoutat pozornost silou podnétu, odliSit se o ostatnich
a donutit nds koupit. A hra ma dvé strany. Reklamni odbornici si jsou v nasi dnesni
situaci jisti, Ze to, co by neproSlo jinde, zde projde. Proto klidné "recykluji"* staré
Spatné a jinde neprodejné vtipy s uzly na kapesniku, vajicky odolavajicimi
stomatologické sondé, snazi se nas presvédcit, Ze vrcholem blaha je menstruovat,
myt nadobi a prat. Moderni reklamé& neni doslova nic svaté, nemoc, smrt, vira, vse
bylo jiz vyuZzito i zneuZito, ale vZdy s pfesnym odhadem, Ze to cilova skupina snese.
A jakou jsme cilovou skupinou? Prostituce ve stfedu mésta, pornografie na stancich,
tolerance k rasovému nasili, agresivité a korupci - to vS8e vubec nenuti reklamni
tvarce, aby si vice naméhali hlavy a snazili se nas zaujmout nécim napaditym,

vkusnym nebo dokonce inteligentné vtipnym.



