Masova kultura
Reklama jako soucéast masové kultury

Masova kultura:

Kultura od svého pocatku smétovala k realizaci idealu lidské dokonalosti, usilovala
o zu$lecht'ovani ducha a prohlubovani védomosti a schopnosti ¢lovéka. Kultura je tedy
typickym znakem lidské spolecnosti, vysadou a projevem zivota urcité socialni skupiny,
tedy toho, co nevytvofila a lidstvu nenad¢lila ptiroda.
Zajem o ,,vyssi“ kulturu se zacal s postupem casu vytracet a dochéazelo k jeji komercionalizaci
a homogenizaci. Spole¢nost neprahla tolik po kultufe na Grovni, zajem se piesouval spise
do oblasti zdbavniho prumyslu, ktery se dal ,,spotiebovavat® o dost jednoduseji a v mnohem
vétsi mife, bez nutnosti aktivniho zapojeni do ¢innosti. Tento pferod kultury v masovou
kulturu umoznil technicky pokrok, rozsahlé industrializace a urbanizace v 19. a 20. stoleti
a hlavné rozvoj informac¢nich médii, ktera dokazala pomérné rychle sdélit informace Sirokym
masam lidi- tedy tisku, rozhlasu, filmu a televize. Masova kultura byla zpoc¢atku chapana jako
pric¢ina moralniho ipadku a vniména pomérné negativné.
Charakteristickymi rysy masové kultury jsou pfedev§im snadny pfistup pro Siroké masy,
neorientuje se na specifické skupiny lidi, nerozliSuje pohlavi, v€k, rasu ani ndbozenské
vyznani atp. Cilem je standardizace, jednoduchost, spocivajici ve srozumitelnosti, nicméné
nékdy i pfilisné povrchnosti informaci. Masova kultura ma za ukol vzbudit zajem, aby mohla
/pozitivné 1 negativné/ ovlivilovat vefejné minéni, manipulovat s lidmi a jejich ndzorem,
ovlivihovat zebticky hodnot, diktovat moralni zdsady. Masova kultura je svym zpiisobem
jednostrannd, informace urcitého média sméiuje k velké skupiné lidi, ktera vSak nema
moznost jakymkoliv zpisobem odpovédét.
Jako synonymni pojem se k masové kultufe ¢asto uvadi kultura popularni, coz znamena,
ze kultura obecné piestava byt vysadou pouze vyssich spolecenskych vrstev, ale rozsituje se
1 mezi obycejné lidi.
Problematikou masové kultury se zabyvali napt. Theodor W. Adorno a Max Horkheimer,
patfici mezi ptredstavitele tzv. Frankfurtské Skoly. Podle Adorna a Horkheimera je prave
masova kultura idealnim nastrojem k propagaci produkti konzumniho primyslového
kapitalismu a jejim tkolem je prosazovat poddajnost a ptizptisobivost masy- ,,stada®.



Reklama jako soucast masové kultury

Ve své praci Schéma masové kultury popisuje Theodor W. Adorno jako jeden
ze zakladnich prvki této kultury nejen média, jako napf. film, rozhlas ¢i hudbu, ale 1 reklamu.
Reklama je cilend placena ¢i neplacend forma propagace néjakého produktu, myslenky
nebo sluzby a je tvofena predevsim za ucelem informace a zvySovani prodeje. Kdyz
se podivame kolem sebe, zjistime, Ze nas reklama obklopuje doslova na kazdém kroku. Utogi
na nas z televize, z novin, z internetovych stranek, vidime ji na plakéatech, miazeme ji slySet
1 z rozhlasového vysilani.
Prvni reklamy vznikaly jiz ve starovéku, samoziejmé v takové podobé, kdy se obchodnici
na trzisti navzajem piekiikovali a pfedvadéli svoje zboZi potencidlnim zakaznikiim. Zpocatku
se tedy reklama S§ifila pouze ustni formou. Postupem casu a pfedev§$im diky vyndlezu
knihtisku se ale mohla reklama zacit $itit i v podobé pisemné. S ptichodem dalSich novych
technologii a komunikacnich médii se reklama pietvotila do podoby, v jaké ji mizeme
pozorovat v dnesni dobé. Reklama se do masové kultury zahrnuje pravé proto, Ze ma velice
silny vliv na ¢lovéka, resp. na masy lidi, zvédavych zdkaznikii a nakupujicich. Sila uspéchu
spoc¢iva predevsim v tom, Ze autofi reklamy dokdzou dany vyrobek zdkaznikovi prezentovat
tak, Ze ma pocit, jako kdyby nabizené zbozi doopravdy nutn¢ potieboval. A pfitom se jedna
o pouhé triky obchodnikii, & spide tviirct reklamy. Rika se, ze dobry a kvalitni vyrobek
nepotiebuje reklamu, ,,dobré zbozi se chvali samo*, a zakaznici si ho najdou i bez reklamy.
To mize byt ovSem docela sporné. Faktem je, ze nebyt reklam, nemuseli bychom se
o mnohych zajimavych produktech viibec dovédet.
Reakce lidi na reklamu je velmi subjektivni zéleZitost. N€koho oslovi ptfib&h, jiného tiderna
agitace, ze tohle zboZi prosté nutné musi mit, jinak “nebude in*“. Zaujmout a byt ispésna vSak
dokaZe 1 negativni reklama, cesky reklamni konzument rozhodné sly$i na reklamu vtipnou,
ma rad reklamy ,,na pokracovani, které postupné poodhaluji tajemstvi. Na nervy mu leze
reklama typu srovnavani zazracné¢ho vyrobku s levnymi ¢i béznymi produkty jinych firem...
Avsak nejen televizni reklamou ziv je clovék. Na ulicich potkate chodici reklamy,
na zastdvkach visi plakaty, kolem délnice billboardy, reklamy jsou na autech, tramvajich,
vlacich, ze schranky vy¢niva tistény inzerat a akeni letak, do oken blika svételna reklama
na hraci automaty a do usi fve rozhlasova reklama na jediné kasino, kde si opravdu zahrajete
a k tomu navic dostanete kavu nebo pivo zdarma.

Pokud hodnotim uroven reklam v soufasné dob¢€, musim fict, Ze takovych devadesat
procent je zcela stupidnich a bez napadu, ale kde taky porad ty dobré napady brat, ze.
Désivé je, ze 1 tyto reklamy dokazou strhnout davy lidi, prahnouci po slevach, i za tu cenu,
ze nakupuji mnohdy nekvalitni zboZzi nebo zbozi, které vlastné viibec nepotiebuji, a kdyz
na to nemaji, tak si klidn€ puj¢i, bez ohledu na nésledky, které to mize mit. Ta zbyla procenta
reklam, o kterych se da fict, ze ,,stoji za to*, uz to ale stejné nemohou zachranit. Reklamy nas
dokonale masiruji, ovladaji a tidi, zkratka s ndmi manipuluji ve sviij prospéch, resp.
ve prospéch obchodnika. Zda se, ze pted reklamami neni niku, jsou ve sportu, v kultufe, jsou
»sponzorem‘ riznych charitativnich akci a naSe smysly jsou jimi pfehlcené. Reklamy mnoho
lidi spiSe obtézuji a tim tak, paradoxné, viibec neplni svoji funkeci.
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