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Uvod

Cilem této prace je struéné nahlédnuti na komunikaci s vetejnosti. V uz$im z4jmu zde
bude prezentovana predevS§im komunikace masova (komunikovani tisku, rozhlasu, televize a
dalSich médii s adresaty svého piisobeni) a komunikace jednosmérnd (komunikovani, které
nedava piijemci zadné, nebo velmi omezené moznosti navazani dialogu)

Prace bude psana za pouziti n€kolika odbornych publikaci.



1Uvedeni do problematiky

S komunikaci firem, médii, politikt, atd. s vetfejnosti se setkdvame skoro na kazdém
kroku. Vyjimkou nejsou ani kroky v ptirod¢, kde lze uzfit letadlo tahnouci plachtu lakajici
k volbam, nebo predstavujici zazracny produkt té, ¢i oné firmy. V zdsad¢ lze fici, Ze
komunikace s vefejnosti miize mit charakter dialogu (beseda s politikem, interaktivni potady,
diskuze pod c¢lankem na internetu), nebo monologu (jednosmérné komunikovani, kdy
pfijemce nema Zzadné, nebo velmi omezené moznosti navazani dialogu). Jednosmérna
komunikace ze ziStnych diivodi jednoznacné prevlada.

Komunikace s vefejnosti ma nejcastéji podobu oslovovani piijemct produktem-
tiskovinou, billboardem, katalogem, reklamnim sloganem. Produktor daného komuniké
zustava skryt. Casto si pfijemce za ,.kdo* dosadi instituci (tv Prima).

Masova komunikace je termin omezengjsi a specifictéj$i vymezenym obsahem, nez
komunikace s vefejnosti. Masovd komunikace byva oznaCovana jako komunikace
masmedialni- komunikovani tisku, rozhlasu, televize a dalSich médii s adresaty svého
pusobeni. Na stran¢ adresata je pro ni typickd zména v mysleni, postoji ¢i citéni, je vzbuzena

zvédavost.



Psychologické rysy masové komunikace

1))

2)

3)

4)

5)

Janousek a Slaménik (in Vyrost, 1998) uvadéji pét hlavnich rysti masové komunikace:
Mnozinovy charakter komunikace: ptivodcem i pfijemcem je mnozina.

Pivodcem sdéleni je mnohdy novinaf, moderator, k rozptyleni individualni
odpovédnosti na noviny, televizi tak nedochazi zdaleka vzdy. Poslucha¢ rozhlasu si
vybira porady oblibeného moderatora, Ctendi novin si vybere ¢lanky oblibeného
autora.

Verejny charakter: dostupnost kazdému potencialnimu z4jemci.

Tento rys je jen ,,vétSinou pravidlem.* Pfikladem je nedostupnost internetu pro velkou
cast vefejnosti. Tito jedinci se ocitaji mimo déni, o kterém ¢asto mluvi v médiich.
Trvalé rozdéleni roli plivodce a prijemce (nedochazi k vymeénam)

Relativni pojem. Velka masmedialni media (BBC, u nas internetové mutace MF...) se
ve skute¢nosti jiz v dil¢ich ¢asovych Usecich stavaji ,,z trvalého plivodce* doCasnym
pfijemcem a z piijemce je ,,pivodce sdéleni®. Ale nakolik je pfijemce v roli piivodce
ovlivnén ptivodnim- tj. trvalym ptivodcem sdéleni?

Piivodce a prijemce nejsou v bezprostiednim kontaktu.

U tohoto rysu se mluvi o parasocidlni interakci. Zatimco strana piivodce se
vyznacuje manipulaci a svadénim k intimité, z pfijemcovy strany do ni zasahuje napf.
sebeobelhdvani ¢i podléhani iluzi vzajemnosti.

Na prijemcovo zpracovani sdéleni miiZe mit vliv pfitomnost jinych lidi



Vybrané pojmy

3.1Informace v masovém médiu

Postman (1999) tvrdi, Ze informace jsou do médii zafazovany nejen pro to, co je jejich
obsahem, ale hlavn¢ proto, ze vypadaji obrazov¢ atraktivné (néco vhodné symbolizuji a praveé
proto je vhodné je odvysilat v tuto, a ne jinou dobu). Vedle obsahu informace je vzdy pted
odvysilanim zvazovdno mnozstvi nabidnutych informaci, rychlost a kontext, do nc¢hoZz
produktor informaci zasadi. Médium (tv, kniha, fotka, radio), ale i jen vyrok, véta ovliviiuji
nasSe predstavy o tom, co je dobré a co zlé, o krase, ovlivituji zpracovavani nasich predstav o

sob¢, o druhych, o svéte.

3.2Zaspinéna data a dezinformace

ZaSpinéna data je pojem, kterym jsou minény napft. ideologicky deformované zpravy,
dezinformace, tendencné vybrand sdé€leni, cenzurované zpravy, ¢i vytrzené z kontextu.
Problém je napt. kdyz dezinformace po jistou dobu, v jistém kontextu plsobi jako jedina
publikovand data v ¢estin€, nebo jediny zdroj informaci. Dezinformace Sifeny renomovanou

autoritou byvaji navic Casto bez ovéfovani piejimany a Siteny dale.

3.3PresvédcCovaci strategie a propaganda

PresvédCovani je naplnéni persuazivni (pfesvédCovani rozumovou a vécnou
argumentaci (Hartl, 2004)) potenciality. Mezi strategie presvédCovani fadime: opakovani
(opakované pfipomindni), zdiraziiovani pfinosu, vyzdvihovéani ptednosti a zaml¢ovani rizik,
nahly ¢i postupné silici tlak (stupiiovani), strategie ,,citacni (odvolavajici se na autority, grafy,
statistiky), strategie prosebné (citové vydirani). Str. nemusi byt na prvni pohled ziejmé.

DeFleur (1996) upozoriuje, ze mnohdy se da presvédcCit pfijemce je proto, Ze se
obratné vyuzije mechanismu kognitivni disonance (rozpor mezi vnéjSim chovanim a
vnitinim postojem. Rozpor je pocitovan jako nepfijemny, protoze se clovék vyhyba
nesouladu mezi ocekavanou a objektivni realitou. Rozpor se odstrafiuje bud snizenim
dulezitosti nesouladnych néazort, nebo piidanim souladnych nazort, které pievazi ndzory

nesouladné, ¢i zménou nesouladnych nazort na souladné (Hartl, 2004)). Pro produktora tedy



nekdy staci cyt pouze ,,v souladu® se spolecenskym ocekavanim, médnim trendem, tim, co se
zada (vnéjsi realita), a je snadné ,,vpasovat™ do piesvédcovaci strategie témet cokoliv.
Presvédcit ¢loveéka napomiize, dozvi-li se , Ze je o tom, ¢i onom piesvédcen nékdo,
kdo je v jeho oc¢ich ndzorovou autoritou. Vztah k tomu, komu véfi, je pro n& pro uvéfeni
Déletrvajici pouzivani presvédcovacich strategii se méni na propagandu. Jejim cilem
je ziskat pfijemce zpravy na stranu produktora sdéleni a manipulaci ovladnout jeho ndzory.
Propagovat lze vyrobky, nazory a postoje, ,,spravné* ¢i zadouci jednani. Nastroji propagandy
jsou vystoupeni politikd, ¢i jinych nadzorovych autorit, novinové ¢lanky, slovni zpravodajstvi,

obrazové Soty, reklamni produkty, knihy.

3.4Nositelé témat a nazorové autority

Masmédia jsou casto inicidtory toho, o ¢em se zacne uvaZovat, mluvit, politicky
jednat. Toto téma vSak muze zapadnout v zapomnéni, neujme- li se ho n¢kdo, kdo je pro
uvazované piijemce autoritou (médium, blizkd osoba, herec, zpévak) a zane mu vénovat
svou pozornost. Pfijemce téma §ifi dale mezi ty, pro néz ,,onen (herec, zpévak) nazorovou

autoritou. Tim si téma ziskéva vahu pouhou konverzaci piijemci.

3.5Duvéryhodnost

Argyle (1964) zatadil mezi hlavni faktory, jez ovliviiuji efektivitu masové komunikace
,prestiz zdroje®, ,,osobnost mluvc¢iho®, ,,vybuzenost motivovaného stavu“ a ,struktura
sdéleni. Jak se ale situace posunula do dneSnich let? Autor tvrdi, Ze sila prestize i faktor
osobnosti jsou potlaceny ve prospéch tietiho faktoru- faktoru ,arousal” (vybuzenost,
drazdivost). Dale predpokladd, ze ke ctvrtému faktoru efektivniho masmedidlniho
komunikovani (struktura sd€leni) patii i ,,predptiprava‘ ptijemce, (napf. navozovani uzkosti)
tak, aby efekt informovani byl co nejvétsi.

Navozenim vhodné atmosféry ,,duvéfovani zdroji“ se masmedidlni sdéleni stdva

ucinnéjS$im.



3.6,,Band- wagon* efekt

»Band- wagon®“ znamena doslova ,viz s kapelou“ a do psychologie se dostal
z volebnich shromézdéni, na kterych vyhravaly propagacni vozy. U nés si asi kazdy vybavi
melodii vozl rozvazejicich mrazené vyrobky. ,,.Band- vagon® efektem tak miizeme oznacit
jakoukoliv propagaci, kterd pocita s tim, ze v potencidlnim zakaznikovi navodi pocit: pob&zim
tam, abych o néco nepfisel.

Takovy efekt miize vyvolat sroceni lidi na ulici, hlouc¢ek kolem stankového prodeje.
Dle autora mtize byt disledkem takového efektu koupé zbozi jen proto, Ze si to kupuji druzi,
nebo pfejimani myslenek, vkusu, postoju. ,,Band- wagon* efekt je podmanivy a jeho podoby
si Casto neuvédomujeme. Kolikrat jsme Cetli knihu, nebo $li na film jen proto, Ze o ném druzi
mluvi...

U nékterych jedinct se vSak vyvine opacny postoj: nekupovat to, co druzi, nejezdit na
dovolenou tak, kam druzi, oblékat se mimo modu, byt odlisny. Je otdzkou, zda je tento postoj
jen pouhou reakci na masovou poslusnost druhych, nebo se jedna o projev individuality a

uvédomélych postojt, vychazejicich z ,,ne-masovych* zZivotnich hodnot.

3.7Mainstreaming

Kunczik (1995) pis, jak opakujici se model sdéleni a obrazii masové produkovanych
televizi vytvaii hlavni proud (mainstreaming) spole¢ného symbolického zivotniho prostiedi.
Do hlavniho proudu se kromé spole¢nosti handicapovanych a stigmatizovanych jedinct mtize
sméle vrhnout kazdy. V hlavnim proudu Ize ,,splynout s davem®, coZz mnoha jedinciim
vyhovuje. Domnivam se, Ze zde plati Frommovské ,,utikani od svobody*, kdy na ukor své
hrdosti, svobody, autenticity pfijmu nazor, postoj, myslenku, pocit druhych jen proto, Ze se
bojim socidlniho vylouceni, toho, ze se svymi postoji zlistanu osamocen, toho, co se stane,
kdyz zlistanu sam.

Pojem ,,mainstreamingu® oznacuje slu€ovani s hlavnim proudem. Dle autora je to

masmedialn¢ fizeny proces.



3.8Deskripce a preskripce

Masmédia nabizeji vlastni deskripci (piepis, popis) svéta. Konzument si malokdy ¢ini
vlastni popis tim, Ze si ovéfuje zpravy z tisku a televize, nebo navstivi misto z reportaze.
Médiim véfime a spoléhame se na n¢€. Tak pfichazeji masova média k moci a vytvareji pro nas
svét, ve kterém se svymi pfedstavami zijeme. Média vyklad svéta zjednodusSuji, nejdou
popisem do hloubky, ale do $itky. ZvySuje se pocet povrchnich a kusych zprav. Dle autora
strukturovani tohoto vykladu o realit¢ vede krozté¢kanosti, ve svych duasledcich pak
extroverzi, pohotovosti, nestalosti. Je otdzkou, nakolik je tato informace podloZzitelna.

Preskripce znali ,pfedepisovani“ toho, co mame pfijmout, jak se madme chovat.
V tomto duchu se deskriptivné (instruktazn€) nesou mnohé komeréni seridly, reklamni

slogany ¢i novinové komentare.

3.9Zabavnost

V komunikaci s vetejnosti ¢asto prevlada tendence zabavit. Produktor chce piijemce
pobavit a tim ho zaujmout. Postman (1999) pravé toto vytyka televizi: skoro kazdé téma
pfedvadi jako zabavu.

Zabavnost v komunikaci s vefejnosti dnes promysli kazdy tvlrce reklamy, PR
manazer obchodnich fetézct. Zabavou je vSe- otevirani supermarketl za Gcasti medidlnich
hvézd, propagace kéavy, ¢i coca-coly v jejim kamionu.

Zabava s cilem naldkat potenciondlni zdkazniky a pohnout je k ¢inu je jednou z forem
podfizenou dosazeni zisku. V hlubSi roviné psychiky oslovuje potiebu sdruzovat se,

odreagovat se.



Transparentni komuniké- nositel sdéleni masovému publiku

Produktor komunikujici s masou divakd, ¢tenart, uzivatelil musi pocitat s tim, ze po
,Vypusténi* produktu jiz na n¢j jako takovy nebude mit prakticky zadny vliv. Produkt se tak
ocitne v nejraznéjSich situacich a kontextech.

Masové komuniké by tak mélo byt vici témto proménlivym vliviim (rlizné situace,
prostiedi, rizn¢ vzdé€lani uzivatelé) ,,imunni®.

Jednou zochran je transparentnost- jde o maximalni jednoduchost, jasnost,
nedvojznacnost sdéleni (nebo evidentni a jasn¢ srozumitelnou dvojsmyslnosti). Pf. stanice
Euronews zatazuje pravidelné Sot ,,No comment". Komuniké je zde natolik transparentni, ze

se k masovému pfijeti obejde beze slov.

4.1 Reklamni slogany: slova, ktera vydélavaji penize

V jistém smyslu symbolizuje GspéSny slogan efektivnost struéné komunikace: dokéaze
ptijemce rozhoupat ke koupi, ke zméné, k aktivite.

V hlubsi roving slogan oslovuje naSe potieby, predstavy o sob¢ a o svéte, predstavy o
vyhodném, chce vzbudit chténi, chce vyvolat novou potiebu.

Dle zacileni se slogany mohou d¢lit na apely na: hrdost, Setrnost, jistotu a bezpeci,
rychlost, krasu silu, socialni status, sebepojeti, sounaleZitost, Zivotni styl, dobry pocit,
fantazii, pobaveni. Ale 1 na instinktivni chtivost (penéz a zbozi) a nenasytnost, na zavist, na
sklon k lenosti) dostupnost a pohodlnost vyrobku).

Slogan je zpravidla velmi jednoduchy a stru¢ny. Firmy si vytvafeji dlouhodobé
neménné slovni logo, aby jiz pfi pouhém zaslechnuti, ¢i zbéZném pohledu byla firma
identifikovana. Je obdobou analogového loga automobilky.

Ne¢ktera slovni loga:

Allianz... Stojime pfi vas

CSST... Jedni¢ka ve stavebnim spofeni

Mazda... Jak se vam 1ibi?

Ford... VSechno, co délame, fidite vy!
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4.2 Kiritika reklamy

Presbrey v knize Dé&jiny a vyvoj reklamy ukazuje, Ze od roku 1704 (kdy byla otisténa
prvni placené inzerce) az do sklonku 60. let 19. stoleti obsahovaly inzeraty informace, které
byly povazovany za seriozni. Jak uvadi Postman (1999). V novém stylu reklamy jiz ,,slova
sama nemohou byt zarukou pravdivého obsahu, spiSe vytvareji kontext, v némz je otazka: ,,je
to pravda, nebo lez?* relevantni®. S objevenim se této otazky zacina existovat vedle reklamy
také ,.kritika reklamy*. Vedle kritiky za nepravdomluvnost je reklama napadana téZ z hledisek
estetického vkusu (za nevkusnost) a hlavné z hledisek moralky (za amoralnost).

Kritika reklamy se soustfed’'uje na rozbor klisé, na iluzotvornost, 1zivost, banalitu.
Pozornost psychologii byla zaméfena na vyvolavani emoci a emo¢nich stavil prostfednictvim
reklamnich spotd. Tak napf. upozorfiovanim na moznou smrt (rakovina) je mozno reklamnimi
prosttedky strasit a odrazovat uzivatele tabakovych vyrobkl od koufeni. Obrazy plnymi
veseli, 1ze vyvolat pocit pohody a radosti. Humorem je mozné pobavit. Snad kazda reklama
chce vzbudit prekvapeni, udiv a tim chce pozménit pocity v adresateh.

S pfisnou kritikou reklamnich strategii vystoupil v 90. letech min stoleti italsky
fotograf Olivero Toscani (autor reklamnich fotografii: polibek knéze a jeptiSky, snimek
umirajiciho na AIDS, Saty zabitého vojaka ve vélce na Balkéan¢.)

Podle Toscaniho jde tradi¢ni reklamé cilené o unifikaci pfijemct a jejich tuzeb, o
degradovani zakaznika na ,,sociotyp®, ktery se bez ptemysleni bude fidit vyzvami reklam a
kupovat zbozi ,,ne o své vuli“, ale z ville druhych. Komer¢ni reklama je novym druhem
kolonizace svéta, v niz jsme kulturné kolonizovéni vSichni.

»Reklama nabizi naSim touhdm podprahovy svét, v némz je déno, ze mladi, zdravi,

muznost, ¢i Zenskost zaviseji na tom, co kupujeme. Svét plny asmevi.. .«
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Zaver

V této praci jsem cCtenafi poskytl zakladni a obecny pohled na svét masové
komunikace s pfijemcem sdé€leni- ndmi vSemi.

Dotkl jsem se psychologickych rysii masové komunikace a dale se pozastavil u
vybranych pojmi, které se v komunikaci od produktora k pfijemci vyskytuji. V posledni ¢asti
jsem nastinil potfeby, vlivy, disledky reklamnich kampani na kulturni spole¢nost.

Snadno tuto praci posuzovat dle objektivnosti pouzitych dat. Cerpal jsem pouze
z jednoho zdroje, a je tak na Ctenafi, aby si dalsi informace o predloZeném tématu dohledal,
nebo si utvofil vlastni ndzor. Z tohoto faktu jsem se ve velké mife branil vlastnimu hodnoceni
¢i kritice (nemam moznosti srovnani). Postoje zde autorem podlozené jsou v mnoha ptipadech
velmi ,.kritické* na tak maly rozsah napsaného textu. Chci tim jen podpofit tupé neptejimani
sdélovaného a kritickému podrobovani piijimaného. Jednim z toho, miiZze byt i tento ,,vytah*

z autorovy knihy.

12



Soupis bibliografickych citaci

HARTL, P. Strucny psychologicky slovnik. Praha: Portal. 2004, 312 s. ISBN 80-7178-803-1
VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. Praha: Portal. 2000, 264 s. ISBN
80-7178-291-2

13



	1Uvedení do problematiky
	3.1Informace v masovém médiu
	3.2Zašpiněná data a dezinformace
	3.3Přesvědčovací strategie a propaganda
	3.4Nositelé témat a názorové autority
	3.5Důvěryhodnost
	3.6„Band- wagon“ efekt
	3.7Mainstreaming
	3.8Deskripce a preskripce
	3.9Zábavnost


