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Masova kultura

Masova kultura je souhrn informaci, hodnot a artefaktti zprostiredkovavanych
masovymi médii tak, aby je mohl snadno konzumovat co nejsirsi okruh prijemct.
Kulturni produkty, které nabizi 1ze charakterizovat jako standardizované a
unifikované. Prvotnim cilem masové kultury je své publikum pobavit a poslouZit
k zaplnéni jejich volného casu. Preferuje méné naro¢né zanry a podporuje
nekriticky pristup. Podléha zakonu nabidky a poptavky. Podle Denise McQuaila
je masovou kulturu moZzné popsat pomoci Sesti zakladnich znak jako:
netradi¢ni, neelitni, masové produkovanou, popularni, komercionalizovanou a
homogenizovanou.

Masova kultura-souhrn védomosti a hodnot zprostfedkovavanych hromadnymi
sdélovacimi prostiredky (tisk, rozhlas, televize) a dalSimi formami masového
plisobeni (reklama, gramofonovy pramysl, zadbavni parky a estrady ap.). Vznika
az v souvislosti se vznikem moderni, tzv. konzumni spole¢nosti, zaloZené na
standardnosti (uniformité) produkti (tzv. kulturni primysl), jejichZ konzumaci
se zpétné vytvari uniformni konzumni ¢lovék, pozZadujici dalsi produkty masové
kultury. Silné rozporuplny jev; riiznymi sociology a teoretiky kultury hodnocen
rizné.

Psychologie reklamy

Cile reklamy:
1. tvorba silné znacky
2. zvySeni poptavky
3. posileni trzni a finan¢ni pozice
4. zlepSovani povésti firmy - pozitivni image
5. motivace vlastnich pracovniki
6. rozSireni distribucni sité

Tyto cile souviseji s funkcemi obsahu reklamniho sdéleni:
a) informativni
b) presvédcovaci

c) pripominaci

Obsah reklamniho sdéleni

a) informativni - klade dliraz na fakta, zaloZeno na logickém
presvédcovani zakaznika

b) emotivni - sdéleni se opira predevsim o psychologicky apel (laska,
strach)

c) vyjadiujici image - pokousi se vyvolat Zadouci spojeni mezi
vyrobkem a Zivotnim stylem, atraktivnimi osobnostmi atd.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Hromadn%C3%BD_sd%C4%9Blovac%C3%AD_prost%C5%99edek
http://cs.wikipedia.org/wiki/Denis_McQuail
http://leccos.com/index.php/clanky/hodnota
http://leccos.com/index.php/clanky/tisk
http://leccos.com/index.php/clanky/rozhlas
http://leccos.com/index.php/clanky/televize
http://leccos.com/index.php/clanky/reklama
http://leccos.com/index.php/clanky/estrada
http://leccos.com/index.php/clanky/konzumismus

Psychologie v reklamé

Uplatnéni psychologickych poznatki v reklamé se nachazi uz na zacatku20.
stoleti. | kdyZ neexistovala komplexni koncepce propagacniho plisobeni na
psychiku clovéka, uskutecnila se fada vyzkumii, které analyzoval jednotlivé
psychické jevy, souvisejici s u€inky reklamy.

Metody psychologie reklamy

Psychologické metody se podileji na vSech typech vyzkumi,pouzivanych
pii ovérovani ucinnosti marketingové komunikace. Psychologicky
pristup je nezbytny jak ve vyzkumu trhu, ktery pomaha pti urceni cilové
skupiny, tak pri komunika¢nim vyzkumu, jehoz cilem je zjisténi, jak
nejucinnéji cilovou skupinu oslovit, i ve vlastnim vyzkumu ucinnosti
jednotlivych prostiedkt i celych propagacnich koncepci.

Cilem vyuZivani psychologickych metod v reklamé je porozumét spotrebiteli a
déni ve spolecnosti a na zakladé tohoto porozumeénti je efektivné ovliviiovat.
Psychologické metody jsou systematické postupy, kterymi se psychologové
snaZzi objektivné zachytit a prozkoumat, co se déje v lidské psychice.

Zakladni rozdéleni metod v praxi psychologie reklamy ma tuto podobu:

e Dotazovani v€etné rozhovoru je nejcastéjsi a nejvice
vyuzivanou metodou, ktera je zaloZena na vypovédi
spottebitelli, zdkaznikd, kupujicich.

e Pozorovani se zaméruje predevsim na chovani ¢lovéka
v procesu nakupu, spotieby a prijimani reklamy.

e Experiment aktivné vstupuje do zkoumanych
skutecnosti, ovliviiuje situaci a zkouma reakce lidi
v prirozené nebo laboratorni situaci.

e Analyza vécnych skutec¢nosti, napriklad odezvy na
uverejnéni reklamnich kupont v riiznych titulech novin a
Casopisi.

V psychologii reklamy se velmi ¢asto pouzivaji riizné kombinace téchto
zakladnich metod. Napriklad pozorovani zakaznika v prodejné je
doplnéno na zaveér kratkym rozhovore, analyza vysledki ¢innosti byva
soucasti experimentu, na jehoz zacatku a konci se provadi rozhovor

s Ucastniky.

Smyslové vnimani

Reklama mize ovlivnit chovani ¢lovéka jen tehdy, kdyZ projde procesem
piijimani, jinymi slovy je vnimana a zpracovani je pochopena. Znamena
to, Ze ¢lovék si vytvori vnitini psychicky obraz os déleni obsaZzeném

v reklamé. Pozitivné ovlivni reklama chovani ¢lovéka jen v pripadé, Ze
tento obraz, propojujici aktualni poselstvi s minulou zkuSenosti a



minulymi vjemy, ma motivujici kvalitu. Jako celek se stane podnétem,
stimulem pro nakup zboZi, sluzby.

Na této cesté prochazi reklama nejprve procesem smyslového
vnimani. Musi byt zaznamendana a zpracovana nasSimi smyslovymi
organy. Pak nasleduje dalsi etapa zpracovani informaci, utridéni,
zatazeni do spravnych kategorii, obohaceni dosavadniho systému
poznani, jeho doplnéni nebo uptresnéni. Této fazi se rika kognitivni
vnimani. NaSe psychika zvlada tento vyssi stupen poznani s pomoci
pozornosti, paméti, obrazotvornosti, mysleni, rozhodovani a reci.

Clovék vnima a zpracovava podnéty ze svého prostiedi podle
toho, co je pro néj situacné duleZzité, jaké jsou jeho hodnotové orientace,
potieby, zajmy, cile a jaké zkuSenosti jsou zaznamenany v jeho paméti a
v celkovém poznavacim systému. Vnimani ¢lovéka také ovliviiuje
v jakém sociadlnim prostiedi vyrostl, kde se narodil a kde byl
vychovavan.

Rovnéz kulturni rozdilnost ¢lovéka se promita do zptlisobu jeho
vnimani a pozndni. Pri prenaseni stejné reklamy z jedné kultury do
druhé se projevuji rozdily ve vnimani stejnych obrazili a zejména
jednotlivych detaildi.

Slozky smyslového vnimani

Zakladni podminkou smyslového vnimanti je intenzita podnétu.
Musi byt nad prahem vnimani a clovék musi byt ve stavu primérené
aktivace, to znamena napr. bdély, nikoli utlumeny, unaveny apod. Na
druhé strané nesmi byt ve stavu afektu, ktery také sniZuje schopnost
adekvatniho vnimani.

Zakladni smysly:
. Zrak - tisténa reklama v ¢asopisech, novinach, na letacich,
venkovni reklama, televizni reklama, reklama v kinech, darkové
predmeéty, poutace
. Sluch - rozhlasova a televizni reklama
. Cich - reklama na parfémy v ¢asopisech, kde je viiné soucasti
tisténé reklamy, ale zejména reklama v misté prodeje

Hmat - tiSténa reklama ve spojeni s ukdzkou materiali riiznych
struktur
. Chut - reklama na misté prodeje v podobé ochutnavek
Pfi vnimani reklamy jednotlivymi smysly je nej¢astéji zaméstnavan zrak
a sluch a nejméné hmat. Clovék vnima nejen vné&jsi prostiedi, ale i své
vnitini reakce, prozitky svého téla, a velice ¢asto dochazi k tomu, Ze se
tyto zdroje vnimani prolinaji.

Pozornost a reklama

Selektivnost naseho vnimani ovliviiuje psychicky stav, ktery nazyvame
pozornost. Vlivem pozornosti zamérujeme a soustied'ujeme své védomi
na vnimany objekt, situaci nebo na urcitou ¢innost.



Nejdtlezitéjsi charakteristikou pozornosti je jeji vybérovost -
selektivita. Vlivem pozornosti vystoupi do popredi naseho vnimani
urcité podnéty a jiné se stdhnou do pozadi. Vybér toho, na co se nase

pozornost zaméri, je dan vnitfnimi i vnéjsimi faktory.

Vniti'ni faktory - potteby, zajmy, hodnoty, emoce, motivace vychazeji
ze subjektu vnimani.

Vnéjsi faktory - fyzické podminky, socidlni kontext, situacni
proménné .Jsou to faktory prostiedi, které na nas v dané chvili
plisobi.

Dale se rozliSuje pozornost bezdé¢na a pozornost zdmeérna,

ktera je soucasti védomé psychické regulace (prodejni vystavy nebo
prodejni katalogy napriklad na internetu navstévuji uzivatelé zamérné
v pripadé, Ze opravdu aktivné néco shanéji.

Kvalitu pozornosti 1ze u ¢lovéka mérit z rtiznych hledisek:

Intenzity: do jaké miry je clovék hluboce soustiedén na dany ukol.
Oscilace: kolisani, kratké nebo delsi vytrZeni.

Trvani: as, po ktery je clovék schopen koncentrovat pozornost na
jede ukol

Rozsah: kolika objektlim vnimani se zaroven ¢lovék miiZe vénovat.
Prepojovani: schopnost pienaset pozornost z jednoho objektu na
druhy.

Distribuce: schopnost soustiedit pozornost najednou na dvé ¢i vice
soucasné provadénych ¢innosti.

Jak psychologie ovliviiuje reklamu

Ovlivnovani ¢i rizeni spotiebitell prostiednictvim reklamy ¢i dalSich
typld marketingové komunikace ma celou fadu omezeni, které brani
uvedené manipulaci. Zde jsou ty nejdllezité;jsi:

e Reklama se musi dostat za prah vnimani jednotlivych osob
dané cilové skupiny. Tento prah lezi vzhledem k celkovému
informacnimu pietiZeni velice vysoko.

e Ireklama, ktera byly vnimana, byva zpravidla rychle
zapomenuta.

e Prijeti reklamy je ovlivnéno emocionalnimi faktory, které
mnohdy prevazuji nad racionalnimi argumenty vcetné ceny a
kvality.

e [ kvelmidraze vyrobenym reklamnim spotiim nebo
inzeratiim se prijemci stavéji nezicastnéné. Reklama sama o
sobé je téma, o které se lidé zajimaji, zpravidla se vSak Ctenar
nezajima o jednotlivy reklamni inzerat.

e Mnoho obchodniki si mysli, Ze 1ze podavat také Spatné
vyrobky, pokud budou dobie propagovany. Zapominaji, Ze je
vnimana nejenom reklama, ale i samotny produkt.



. Spotrebitelé si mohou vyhledat jiné informacni zdroje, nez je
reklama. Informace od spotrebitelskych organizaci nebo
spotrebitelské testy jsou zpravidla hodnoceny vérohodnéji nez
informace ziskané z reklamy.

Psychologie a i¢innd reklama

Pro vytvareni ucinnych reklamnich poselstvi je diilezité jak plisobeni
medii v celém kontextu marketingovych komunikaci, tak formalni a
obsahové aspekty reklamnich sdéleni. K tvorbé reklamy
nepatii jen vzhled inzeratu nebo obsah propagacniho spotu ¢i letaku.
Reklama plisobi v celém kontextu marketingové strategie, zahrnujici
uzitnou hodnotu vyrobku, jeho design a obal, distribu¢ni a prodejni
mista, sortiment zboZi a sluZby, cenovou politiku.

U¢inna reklama prredpoklad4, Ze se dostane k tém pravym adresati, ke
spravné cilové skupiné. Jednotlivda média jsou riizné draha a naklady na
né jsou do jisté miry zavislé na tom, jak velka je cilova skupina, kterou
mohou oslovit. Obvykle jsou ndklady na inzerat Ci televizni spot davany
do relace s pocten osob, které zasahnout.
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