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Slovnikové heslo:

Vznik masovej kultury je spaty s priemyselnou revoluciou, kde vznikla nova skupina ludi, stredna
trieda, ktora si bola ochotna zaplatit za kulturu, ktora bola dovtedy uréena pre elitu. Preto zacali
vznikat nové formy umenia spojené najma so zabavou urcené Sirsim masam. Aby bola lahko
pochopitelna byva az Ucelne jednoducha. Masova kultura je teda uréena Sirokym masam, je
populdrna, komercionalizovand, homogenizovana a nie je tradi¢na. Je zavisla od ponuky a dopytu,
takze jej cielom je vytvarat zisk. A na jej tvorbe sa nepodielaju ti, ktorym je urcena.

Masa je neorganizovana skupina ludi, dav ale aj beztvard hmota prevazne urcena na dalsie
spracovanie.

Uvaha:

Vikendujeme v ndkupnych centrach alebo, ked sme sa z Ceského sna nepoucili

Masa cesta je stvorena na tvarovanie, miesenie a lahké formovanie v pozadovany vysledok.
Avsak iba cesto vyrobené z tych spravnych ingrediencii dosiahne pozadovanych vlastnosti. Masa
[udi... Podobné?

Vyroba cesta je staroCiami overeny proces so vsetkymi ,,vychytanymi muchami“ a v dnesnej
dobe maximalne mozne zjednoduseny. Masa fudi spolocne s jej kultdrou vznikla v obdobi
priemyselnej revolucie a naslednej strednej vrstvy. Preto sa nemozno ¢udovat, Ze proces formovania
a ovplyviiovania masy stale prebieha a zatial nedosiahol svoj maximalny mozny efekt.

Jednym z poslednych trendov, ktoré boli mase predostreté je tradvenie volnych chvil, najma
tych dlhsich (Cize vikendy su idealne) v zabavno-obchodnych, shopping ¢i inak nazvanych centrach.
A masa sa prisp0Osobila, hlavne ta, ¢o rada zdiela nové trendy... Preco aj nie ? Ved tvorcovia idey
o nakupnych centrach zvolili tie spravne ingrediencie. Umne sa spolahli na [udsku lenivost a vsetko
umiestnili pod jednu strechu. Pri obsadzovani obchodov sa riadili heslom z kazdého rozku trosku, a
preto si spomenuli na obe pohlavia, vSetky vekové skupiny, réznorodé hobby a na majetnych aj tych
menej. VyuZili poznatky z fungovania kasin- priestory bez okien so stdlym umelym osvetlenim,
konstantnu teplotu zabezpecili klimatizaciou, trik s chybajicimi hodinami je zanedbatelny, pri
nakupovani sa mobily pouzivat mézu. Nakoniec si nechali najvaési tromf, reklamu. T4 malokedy
sklame. Atakuje vas zovsadial a nepretrzite, Ze nakoniec podlahnete. Jednd taka zasiahla nedavno aj
mna. Hovori o tom, Ze to, Ze sa pod jednou strechou dobre najete, pozriete si skvely film a este aj
vyhodne nakupite urcite nie je ndhoda. Mali pravdu Ziadna ndahoda, iba domyselne prepracovana
firemna politika...



Pokusom o otvorenie o¢i alebo moznostou k nahliadnutiu do fungovania manazmentu
reklamy bol aj absolventsky dokument dvoch filmarov FAMU nazvany Cesky sen. Postavili 10 metrové
prieCelie neexistujuceho hypermarketu. Dali si vypracovat sociologicky vyskum o tom ako ¢asto ludia
nakupuju, ako sa pripravuju na také rodinné nakupovanie a ako vyzera ich spolo¢ny nakup. Objednali
si v jednej reklamnej agenture reklamu na svoj hypermarket. Reklama bola masivna, vyuzila vSetky
masovokomunikacné prostriedky a aj v sucasnosti by bola velmi atraktivna. Vytvorili , viastné”
vyrobky so zaujimavymi cenami, ozndmili miesto a den otvorenia. Ako v dokumente bolo spomenuté
bola to udalost, ktoru si spravny Cechaéek nemohol nechat ujst a ani nenechal...Vypuklo davové
Sialenstvo, masa ludi zacala bezat a aké to bolo v cieli prekvapenie...Ich pocity boli zjavné: hnev,
pohrdanie, sklamanie. Ale nebola to pre nich Ziadna sebareflexia, nezamysleli sa nad tym, Ze to boli
oni, kto podlahol reklame, Ze oni sa pudovo pripojili k mase a zacali beZat, len preto aby mohli kipit
lacny fotoaparat alebo znojemské uhorky. Nie, svoj hnev a zatrpknutost obratili na tych, ktory ich
podla nich oklamali. Bublina Ceského sna praskla...A pravdepodobne praskli aj iltzie filmarov,
pretoze malokto z pritomnych pochopil.

Sice sa zaujem kupujucich presunul z hypermarketov do nakupnych centier, hlavna myslienka
vsak zostala aktudlna aj po jedendstich rokoch. Je to tym, Ze ludia zostali rovnaki? Reklamna
agentura TNS Slovakia realizovala v roku 2013 prieskum ohladne toho, ako ¢asto Slovaci navstevuju
nakupné centra. Z prieskumu vyplynulo, Ze viac ako 70% beznej populacie Slovenska vo veku 15-65
rokov navstevuje nakupné centra s pravidelnostou viac ako 1krat tyZdenne. Agentlra argumentuje
tym, Ze nakupné centrd uz nie su len o nakupovani. Struktdra centier sa zmenila. Okrem kaviarni,
fastfoodov, kin alebo detskych kutikov ndkupné centra ponukaju aj iné sluzby. Banky a mobilny
operatori tam stahuju svoje pobocky z centier miest, taktiez tam svoje sluzby ponukaju kadernicke
a kozmetické salény, a dokonca aj autoumyvarne i Cistiarne.

Sme masou, masou ludi, siéastou masového spoloéenstva, od ktorého je zavisla trhova
ekonomika a kedZe t4 je principidlne zalozena na ponuke a dopyte, je pochopitelné, ze prvorady je
zisk. Urobit sa to ale da aj inak, kultirnejsie, a tym posundt masovu kultdru o Cosi vyssie.
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