Појам рекламе
Етимологија речи „реклама“ изводи се из латинског глагола clamare, што значи узвикивати, а чињеницу да она поред оглашавања истовремено и позива, један теоретичар је артикулисао у тези да је реклама „бучно, кричаво оглашавање“ . Иако су се прве писане рекламе, тзв. албуми, појавиле још у старом Риму, права историја рекламе почиње са појавом штампе и новина у 17. веку. Савремено поимање рекламе нераскидиво је везано за развој и начин функционисања масовних медија, посебно, радија и телевизије, будући да је преко њих она добила још веће могућности за своје деловање.

Преоријентација развијених западних земаља, пре свега Америке, са проблема производње на проблеме потрошње и тржишта, довела је до пораста економског и друштвеног значаја рекламе и напоредо са тим, до стварања специјалистичког кадра у чији састав улазе психолози, социолози, економисти итд. Иако се савремена реклама користи новим средствима, техникама, функцијама и новим сазнањима о човековој подсвести, она заправо, у својим фундаменталним конституенсима, исто као и у својим циљевима, остаје непромењена.
(хуманистичка критика рекламе)

Најснажнији талас осуде и критичког вредновања феномена рекламе изазван је укључивањем истраживања мотива у рекламне кампање. Пред неслућеним могућностима контроле и манипулисања скривеним људским потребама, хуманистичка критика рекламе која се још шездесетих година овог века јавља у Америци, указивала је на опасност од тоталитарног условљавања, чија је крајња инстанца суспензија могућности човека као конзумента, да рационално овлада својим животом. Тиме се показује да је реклама својеврстан друштвени феномен који као чинилац културне еволуције има „двоструку новаторско конзервативну улогу, а као чинилац друштвеног живота, она је такође двозначна: делује у смеру друштвене интеграције и подстиче разорне нагоне” (Едгар Морен). 
Сврха и функција рекламе

Основна амбиваленција рекламне поруке садржана је у њеној двострукој функцији: обавештавања и подстицања. Та дијалектика информације и подстицања кореспондира са дијалектиком понављања и новине. Понављање је начин да се информација трансферише различитим примаоцима, док стварање новог, може да има смисла само у цивилизацији у којој је новина кључна вредност, што одговара феноменима моде и техничког напретка.
Према Мореновом мишљењу, много пре истраживања мотива, реклама се обраћала људској подсвести. Марка једног производа значи много више од јемства које нуди произвођач. Функција изазивања жеље за робом, указује на укључивање либидинозних квалитета у представу производа. Модерна реклама изазива лудичко-естетички ефекат, разарајући вредности које нису и вредности задовољства. Употреба ероса, која се надовезује на лудички карактер рекламе, има за циљ укорењивање жеље у потребе. Процес стварања потреба, тако постаје доступан непосредном посматрању у својеврсној клиничкој социологији, будући да „док настоји да изазове жеље појединаца, реклама треба да се труди да ласка тим појединцима, да им указује поштовање, како би их придобила за себе” . Феномен уљудног адресирања каткада се граничи са понизношћу којом се рекламе обраћају конзументима.
Теоријски модели рекламе

1)    Реклама као систем комуникације
Као модел друштвеног комуницирања, реклама се поред рационалних аргумената служи симболичким језиком, ослањајући се превасходно на интуитивну, односно, ирационалну раван општења. Систем комуникације који се одвија преко различитих типова оглашавања, не нуди само предмете већ идеје, вредности, значења, облике живота и мишљења, начине изражавања, па се отуда може рећи да реклама представља слику културе.

Оно што се нуди преко рекламе, своди се у крајњој инстанци на слику. Сугестији за стриктно психолошко задовољење потребе придружује се понуда опције друштвене припадности. Регулативна функција рекламе очитује се у томе што њен предмет постају културне вредности које производ репрезентује. Навођење потрошача на куповину, темељи се на понуди представе коју потрошач жели да има о себи. Иако се деловање рекламе заснива на стереотиповима, чак и онда када је духовита и новаторска, њена основна функција састоји се у понуди једног модела мишљења и живота који су у основи смирујући и конформистички, пре свега зато што потрошња представља модел друштвене интеграције. Реклама делује преко једног парадоксалног механизма који тежи да преокрене начела комуникације: прави предмет комуникације је одређени стил коме неки производ представља само један вид подршке, док се са друге стране може рећи, да се реклама служи производом као средством за трансмисију одређеног културног модела.

2)
Реклама као огледало културе
Као симболички производ културе и као „модел тренутка”, реклама је осетљиво огледало културе зато што је опремљена осетљивим системом откривања мотива, стилова живота, мишљења и понашања, што се најбоље показује у феномену рекламирања аутомобила.

3)
Реклама као новаторска и покретачка снага културе
Уводећи слику иновације, авангарде као и идеју напретка, реклама на својеврстан начин учествује у културној и социјалној динамици. Реклама уводи иновацију у прикривену, али динамичку жељу повезујући је са сликом коју појединац има о себи.

4)
Реклама као конзервативни културни чинилац
Највећи приговор реклами као комуникацијском и културном феномену који потхрањује друштвени конзервативизам, упутила је америчка социологија, под оптужбом да реклама зауставља еволуцију, нарочито у погледу артикулације друштвене улоге жене. Рекламе производа за домаћинство или хигијену, указују на субмисиван и пасиван положај жене како у породици тако и у друштву. На овом примеру се показује да реклама може потхрањивати неки друштвени стереотип и тиме представљати кочницу која отежава увођење промена у мишљење или понашање.

Основни елементи пропаганде у реклами

Рекламну поруку, чији је циљ да буде примећена, схваћена, запамћена и да наведе на одређену врсту понашања, карактерише функционалност посебне врсте. Без обзира на привидну смисаону и естетску једноставност, рекламна порука је веома сложена по свом саставу.

Као што је већ речено, један од најзначанијих инструментаријума који користи рекламна порука, јесте механизам убеђивања.

Основни елементи пропаганде који се јављају у реклами су: 

1) Принцип позивања на ауторитет:

Чињеницу да се људи у великој мери ослањају на особе које имају ауторитет, или које су познате, реклама користи као једно од средстава убеђивања. Тако су политичари, спортисти, певачи и глумци често позивани да рекламирају одређени производ или да промовишу неку идеју.

2) Принцип ,, ради као ја “:

Овај принцип се ослања на околност да људи више верују лицима која припадају истој професији, полу, узрасту или социјалној групи, него особи која јој не припада.

3) Моделовање субјекта рекламе кроз личност:

Саопштење или порука лакше се усвајају уколико су „пропуштене” кроз неку личност, чиме се аудиторијум уверава у њихово сликовито оваплоћење.

4) Принцип рецептурности:

Рецептурност, или конкретно оцртавање начина понашања које реципијент треба да следи, представља неопходан атрибут рекламног или пропагандног текста. Рецепт се у овом смислу појављује само у оним ситуацијама које од реципијента захтевају сложене операције које превазилазе оквире обичне куповине.

5) „Дупла” реклама:

Феномен „дупле” рекламе или обаке, заснива се на принципу постављања једног објекта у центар визуелне пажње, да би се рекламирао неки други објекат, који одмах затим постаје центар пажње. 

6) Демонстрација снаге:

Веома важан пропагандни моменат представља могућност демонстрације снаге оглашивача, његових могућности, клијената и перспективе. Такве су рекламе примерене у највећем броју случајева великим компанијама, банкама и свима онима који имају за циљ тржишну комуникацију не својим производима, већ институционалном сликом компаније, коју желе да промовишу.

7) Ослањање на емоције:

Позивање на емоције, а не на логичке доказе, једна је од важних одлика рекламних порука. Значајна улога емоција у структури уметничког текста, у случају рекламне поруке има тенденцију да често у потпуности суспендује било који логички аргумент који би говорио о стварним квалитетима робе која се нуди.

8) Принцип процеса:

Приказивање неког производа у фазној структури, са тенденцијом откривања његове анатомије, служи олакшавању перцепције производа и представља једно од важних средстава рекламе. Другим речима, известан процес „демистификације” производа, чиме се публика уверава у његов квалитет и посебна својства, представља једно од значајних убеђивачких средстава. 

9) Коришћење механизма ритма:

Феномен ритмичког понављања, слике, звука, покрета или речи, један је од значајних фактора који утичу на запамћивање неке поруке.

Мотивациони језик је на врху хијерархије рекламног текста, будући да је читава његова структура потчињена само једном циљу - уношењу потрошачких мотива у свест реципијента.

Реклама као друштвено општило
Руководећи се резулатима бројних истраживања, америчка реклама се одликује естрадним сјајем, јасно изнетим идејама и разумљивим формулацијама, нудећи супериорно представу живахне игре која се бескрајно варира. Према једном истраживању, метод привлачења пажње показује да се на врху од укупно 40 наведених „удица“, налазе апетит, жеља за потомством, здравље, сексуална привлачност, а на крају, забава, стидљивост, изазовност.
Слоган

По мишљењу Викторова, добар слоган мора најпре лако да се памти, да плени пажњу и да пружи једну симпатичну слику производа.

Када је у питању слоган, публика као да придражује задовољство који слоган причињава, слици производа који симболизује. Сажетост слогана одговара закону кондензације који олакшава памћење и понављање обезбеђујући ону пријатност коју причињава свака уштеда семантичког материјала.

Истраживања су показала да најшире тржиште образују средње класе, као и да централну улогу у куповини унутар те друштвене групе имају жене, те да слоган мора да се обраћа пре свега женама-потрошачима.

Пакардов појам „скривених убеђивача“

Позивајући се на Орвелову негативно-утопијску перспективу Пакрад упозорава на механизме, који практично третирају човека као „пса из Павловљевих експеримената о условном рефлексу“. Полазећи, дакле, од уверења да су људи створења „условних рефлекса“, стратегија „скривеног убеђивања“, без обзира да ли се ради о продаји освежавајућих пића или индоктринацији неком идеологијом, састоји се у развијању условних рефлекса реципијената, преко перманентног излагања аудиторијума одређеној врсти надражаја, у облику речи, симбола или акција.

Циљеви различитих рекламних кампања и истраживања тржишта, односно, шире јавног мнења, садржани су у откривању свакодневних навика људи и у њима скривених значења, како би се што ефикасније манипулисало људским изборима и одлукама.

Критички интонирајући своје истраживање рекламе и агенција за испитивање тржишта, Пакард наводи речи председника Америчког удружења за односе са јавношћу, који је у једном говору рекао да је сировина коју они обрађују, заправо, материјал од кога се састоји људска мисао. За те скривене убеђиваче или манипулаторе симболима, како често себе називају, људи су само „гомила сањарија, магловито скривених чежњи, комплекса кривице, ирационалних емотивних блокада. Ми смо обожаваоци представа препуштени импулсивним (нагонским) и компулзивним (присилним) делима“ .

У ери врло развијене технологије, када квалитативне разлике међу сличним производима заправо и нема, својеврсно „васпитање за потрошњу“ постало је императив за многе продавце различитих производа, који су инструирани од стручњака, најчешће психолога, да постану заправо, продавци незадовољства. Другим речима, смисао рекламних кампања за нове производе у високо развијеним друштвима у којима је стандард висок, садржан је у оној перспективи која има за циљ скривено убеђивање конзумената да, на пример, техничка опрема или аутомобил које људи већ поседују, не одговарају њиховим „стварним“ потребама. Отуда је „производња потреба“ на својеврстан начин уступила место борби произвођача за информисаност купаца.

Да би се ефикасност процеса убеђивања повећала, прибегло се методама и стратегији ИСПИТИВАЊА МОТИВА, једне нове науке која се развија почетком 50-тих година прошлог века. Успешне рекламне агенције манипулишу људским мотивима, рекламирајући не толико сам производ колико његов симболички еквивалент. Следствено томе, женама нису продаване ципеле него лепе ноге, није им нуђена фарба за косу, већ осећање младости, а мушкарци нису куповали цигарете да би пушили, већ да би се осећали мужевније.

Откривање тзв. „слабих тачака“, односно скривених фактора који регулишу људске мотиве, показало је да нагон за конформизмом, потреба за оралним стимулансима и чежња за сигурношћу, представљају важне детерминанте емоционалног профила просечног потрошача.
Да би илустровао своју тезу, Пакард је навео резултате истраживања објављеног под насловом ШТА АУТОМОБИЛИ ЗНАЧЕ АМЕРИКАНЦИМА. То истраживање је показало да је аутомобил, више него неки други производ озбиљно набијен друштвеним значењем. Истраживање о којем је реч је такође показало, да се само релативно мали проценат, и то сиромашнијег становништва, интересује за техничку страну аутомобила, а да је много значајнија његова друштвена важност. Избор аутомобила који је рекламиран преко особина карактеристичних за одређени тип мушкарца, показао је да људи збиља купују симболичку представу аутомобила. Тако на пример, избор плимута, доџа или пакарда потврђјује конзервативну црту карактера, друштвеност и модерност садржана је у избору шевролета, бјуика или крајслера, док је избор кадилака потврда високог статуса и индивидуализма.

Социолошки и феноменолошки је занимљива категорија „упадљиве скромности“, односно, избора имиџа друштвеног статуса, који је карактеристичан за људе сигурне у своју високу социјалну позицију. „Упадљиво скромни“, наиме, показују своју супериорност изигравајући индиферентност према знаковима друштвеног статуса, намерно купујући кола јефтинија него што се то од њих очекује.

Једном речју, дошло се до закључка да продаја робе у вредности од више милијарди долара зависи од решења проблема осећања зависности, кривице, страхова, забринутости, непријатељства, унутрашњих напетости итд. Основни проблем америчког потрошача није био тај да ли треба или не треба неки производ којим се задовољавају неке од људских страсти, да користи (бомбоне, дуван, алкохол) већ да ли је то у реду. Продаја и реклама таквог производа била је у ствари продаја опроштаја грехова. Тако на пример, погрешне су биле све кампање цигарета које су се бавиле здрављем, у смислу да су неке цигарете здравије, односно, мање штетне од других. Успешна кампања била је заснована на категорији мужевности: млади су пушили да би изгледали мужевније, а стари да би изгледали млађе.
Несвесне потребе којима се манипулише у рекламама

Показало се да реклама за одређени производ, не служи толико његовом представљању, колико скривеном подсећању потрошаца на његове несвесне потребе. Те потребе су следеће: 
1) Продаја емоционалне сигурности:

Уз ноторну чињеницу да несигурни људи лако посежу за храном, замрзивач је био идеална симболичка представа обиља, острво сигурности и знак да ће увек бити хране у кући, хране која је значила топлину, сигурност и безбедност.
2) Продаја уверености у сопствену вредност
Различите импликације морају потенцијалним потрошачима, ставити до знања колико је важно и поносно бити домаћица која игра улогу која се често сматра прљавом. 
3) Продаја задовољења сопственог ега
4) Продаја могућности за креативно изражавање: 
Креативно изражавање у рутинираној свакодневици, представља ретку привилегију за многе људе. Зато су произвођачи разних додатака за справљање колача, што се сматра једним од најлепших послова у кући, искористили сазнање о креативним потенцијалима и потребама, како би повећали продају својих производа.

5) Продаја објеката љубави
Као пример за продају и промоцију потребе овог типа, Пакард наводи ТВ представљање малог пијанисте, тако да се кроз кадар види његова мајка како ужива у синовљевој свирци. На овом принципу, функционишу и све рекламе које користе децу и мале животиње (дакле бића која изазивају нежност и љубав) како би представиле неки производ или неку акцију. 
6) Продаја осећања моћи:

Овим осећањем или овом потребом, у највећој мери манипулишу произвођачи техничке робе, односно, њихови рекламни агенти. То је посебно уочљиво када су у питању аутомобили, али је иста методологија коришћена и у рекламирању моторних чамаца, моторцикала или музичке опреме. Са што више коњских снага, или вати, купац се лакше и прикривено уверава у своју сопствену снагу или мушкост. 
(7) Продаја осећања укорењености:
Према Пакардовој студији, осећање укорењености или традиције, најбоље су искористили произвођачи вина који су се позвали на резултате једног истраживања према којем велики број људи асоцира вино уз породицу или неку свечану прилику у породичном окружењу.
(8) Продаја бесмртности:
Истраживања су показала да је потреба за „бесмртношћу“ једна од снажних скривених људских потреба, будући да је човеку мање неприхватљива идеја физичке смрти, колико песпектива заборава.

Поље деловања рекламе је толико широко да готово нема ниједне области живота која није обухваћена неком врстом тренинга за потрошњу и васпитања за куповину. Између незаобилазне еротизације робе, од пива до аутомобила, преко манипулисања децом, па све до привлачно упакованих идеологија и политичких трендова, свеопште завођење кодом претпоставља рекламу као modus vivendi савременог света, а маркетинг као крајњи и свеобухватни модел комуникације.
