Публика

Реч ПУБЛИКА је толико одомаћена у свакодневној употреби, да се ван теоријских оквира уопште не поставља питање о њеном стварном значењу. У најопштијем смислу, сходно првим комуниколошким радовима, ова реч означава примаоце порука, без обзира да ли се ради о читаоцима, гледаоцима или случаоцима, независно и од природе медија преко којих се одвија комуникацијски процес, као и од садржаја порука. Taко се под публиком могу подразумевати истовремено и читаоци првих романа 18. века, као и данашњи конзументи сателитских програма, или серфери на Интернету.
Појам le public у Француској XVII века коришћен је у позоришту са значењем: читаоци, гледаоци, слушаоци (lecteurs, spectateurs, auditeurs) и односио се на привилеговане делове градског племства и двора. To је време доминације књижевности, музике и сликарства, али и настајања политичке критике која се (најпре у Енглеској) са дворова сели у кафане и аристократске салоне као места друштвених окупљања. Уместо у одабраним сталежима, јавна расправа постаје право грађанских интелектуалаца, занатлија и трговаца. Забрањене теме не постоје, расправља се о свему и свачему, озбиљно, аргументовано, бурно, страсно, навијачки и јавно. Учесници у дискусији су равноправни, нестаје привилеговани сталешки статус, а публику чине приватни људи (les hommes, private gentlmen) који joj присуствују. Губи се монопол и сваки члан публике може наступити у њено име - као репрезент одређених мишљења, ставова или идеја. Практично, свако ко присуствује позоришној представи, концерту, отварању изложбе, промоцији књиге итд. може слободно дискутовати како би се у процесу размене ставова дошло до коначне истине. Да би се она преносила даље, другим публикама, које физички нису у могућности да присуствују, дошло је до штампања недељних часописа (1709.„Tatler", а касније и „Spectator" и „Guardian") у којима рубрика писма читалаца добија ударно место. Тако се форум шири, богати новим ставовима и враћа као формирани суд јавности.

Публика се заснива на окупљању одређеног облика друштвености ван политичке праксе, са јасно омеђеним комуникацијско-просторним везама. Она се разликује од масе, јер се структурира захваљујући истоврсној интеракцији многих појединаца са центрима дистрибуције одређених идеја, ставова, облика понашања. Доносећи са собом личне карактеристике, појединци уносе обележја група и слојева из којих потичу, своја уверења, па зато публика није скуп деперсонализованих појединаца. Уносећи своја појединачна обележја у заједничку структуру публика је колектив спреман за демократско одлучивање у одређеном друштвеном процесу. Њу чине слушаоци радио-програма, телевизијски гледаоци, посетиоци позоришне представе, гледаоци спортских сусрета итд, а веза се успоставља активностима учесника наведених догађања и сталним присуством. Публика је друштвена категорија која расправља о одређеним питањима учествујући у дискусији о њиховим решавањима. Она се никако не може ограничити бројем зато што публику могу чинити посетиоци ликовне изложбе, али и гледаоци медијског спектакла којем присуствује планетарно село (сахрану принцезе Дајане гледало је 2,7 милијарди људи). 

Истраживања публике могу се заснивати на испитивању њене природе или структуре,у зависности од постојећих детерминанти као што су место („локална" публика), група (специфична друштвена група која чини одређену публику), медијум (нпр. радијска или телевизијска публика), садржај (преференција одређеног типа садржаја) и време (нпр. „првобитна" публика рокенрола).
Зачеци данашње медијске публике леже у антици. Одлике те публике и данас одређују ову категорију: организовано посматрање (гледање и слушање) представе; јавни догађај популарног карактера; световни садржај догађања у циљу забаве, образовања или различитих емоционалних искустава; вољни, индивидуални чин избора пажње; специјализација улога и аутора, извођача и посматрача; физичка и просторна локација изведбе.

Публика је, као друштвени феномен била институционализована још пре две хиљаде година, са својим обичајима, правилима и очекивањима у погледу места, времена и садржаја радње. Најважнија разлика између античке и модерне публике је у томе, што је прва подразумевала строгу локализацију у погледу времена и места. Античка публика је заузимала аудиторијум, место са којег се директно могла посматрати представа, а то практично значи да се радило о квантитативно малој групи у односу на модерну и масовну публику. Античка публика је била у сталној интеракцији са стварним, живим извођачима, и суштински је представљала потенцијални колективитет, који је делио заједнички background и заједнички доживљај. Ова одлика је кореспондентна и са данашњим поимањем тзв. „навијачке публике", с том разликом, што  модерну масовну публику одликују, осим масовности, и дисперзивност, индивидуализам и приватност.
Појава масовне публике иде напоредо са појавом штампе, будући да је књига омогућила ефективну комуникацију на даљину као и приватност доживљаја. Са појавом штампе јавља се и феномен дисперзивне читалачке публике - групе индивидуума који бирају и перципирају исти текст. Појава штампане књиге у 15. веку, водила је организованом снабдевању нерелигиозном литературом, доступном појединцима жељним забаве или образовања. Читалачка публика је била локализована углавном у градовима и детерминисана друштвеним статусом, образовањем и језиком.

Са појавом филма, ствара се прва масовна публика у данашњем смислу речи. Радио, а посебно телевизија у великој мери су потиснули остале медије комуникације, омогућавајући стварање масовне публике коју одликују анонимност, зависност и пасивност.

Блумер је указао на чињеницу да се сви чланови мале групе међусобно познају и интерактивно комуницирају, у оквиру истог друштвеног backgrounda, делећи исти систем вредности. За разлику од групе, гомила је бројнија, а карактеришу је осећај идентитета њених припадника као и иста или слична „расположења". Гомила је страктурно нестабилна, а реагује ирационално, на бази импулса. Према Блумеру, гомила је „не - културна група, па је самим тим и не - морална група".

Публика је, међутим, продукт модерних услова, посебно оних, који се сагледавају из перспективе демократије. Она се састоји од група људи, који слободно учествују у дискусијама поводом јавних питања, изражавајући своје мишљење, предлоге или интересе.
(дефиниција публике)

Публика је скуп потрошача одређених медијских производа који карактеришу друштвена постојаност, социокултурна идентификација, ставна хомогеност, организованост, интеракција и нормативна регулација.

Типологија публике
Према Денису Мек Квејлу, историја масовних медија указује на теоријску могућност, према којој се порекло модерне публике може истовремено лоцирати у самој структури друштва, али и у структури медија и природи њихових садржаја. Ако се прихвати прво гледиште, да је модерна публика друштвени феномен par excellence, онда се медији појављују у функцији институција које имају за циљ задовољавање потреба одређених друштвених група или заједнице у целини.

Ако се, међутим, прихвати гледиште према којем публику обликују сами медији, онда се модерна публика може анализирати према типу медија, односно, према типу поруке која се емитује, па се у том смислу може говорити посебно о телевизијској, филмској, новинској, радио, итд. публици.

Полазећи од овог основног разликовања, као и од дистинкције између макро и микро нивоа на којима се одвија формирање публике, Д. Мек Квејл разликује четири основна типа публике:
	макро план
	друштвена група или публика
	публика медија или канала

	микро план
	уживалачка публика
	публика посебних медијских садржаја


1) ДРУШТВЕНА ГРУПА КАО ПУБЛИКА
Друштвена група као публика, представља колективитет који постоји независно и пре но што је препознат и конститусан као публика. За публику у овом смислу, карактеристична је интеракција и нормативна регулација. Међу многим варијантама овог типа, налазе се и све тзв. „локалне" публике одређених локалних телевизија радија или новина, а оно што карактерише овај тип публике, јесте значајна социо-културна идентификација и осећање припадности заједници, као и оријентација ка не-елитним садржајима. Локални медији задовољавају широк спектар интереса, од социо-економских преко опште културних и забавних.

Квалитети групе као што су релативна хомогеност и стабилност, препознају се у и у категорији сталне, односно, верне публике одређених новина или магазина. Избором појединих новина читаоци изражавају свој политички идентитет и потврђују вредност својих уверења. 
2) УЖИВАЛАЧКА ПУБЛИКА
Публику у овом смислу представља агрегат распршених индивидуа које нису међусобно повезане на начин групе. Нехомогеност ове публике потврђује се широким спектром различитих интересовања и потреба као и мешавином социокултурних и садржајних критеријума који је одређују. Тако уживалачка публика припада различитим друштвеним, образовним, културним или националним слојевима, оно што је одређује као публику, јесте известан тип укуса, односно lifestyle који детерминише избор медија или избор садржаја поруке. Херберт Ганс  је артикулисао концепт тзв. „културе укуса" како би описао статус публике, у тренутку избора или приступања одређеном медију. Тај статус се темељи на конвергенцији интереса, пре него на осећању припадности локалној или друштвеној групи.

3) МЕДИЈСКА ПУБЛИКА
Овај тип публике је дефинисан преко избора одређене врсте медија, као што су на пример, филм или телевизија, па се у том смислу може говорити о филмској, телевизијској, радио или читалачкој публици. Проблем одређења публике из ове перспективе, показује се, најпре, у чињеници да су у дифузији нових медија, као што су Интернет или мултимедиа, „стари" медији морали да се изборе за нове сетове конзумената. Отуда је овај тип публике веома близак општем појму „масовне публике", будући да га карактеришу масовност, дисперзивност, хетерогеност, и непостојање интерне организације или структуре.

4) ПУБЛИКА ДЕФИНИСАНА ПРЕКО КАНАЛА ИЛИ САДРЖАЈА
Идентификација публике као гледалаца, читалаца или слушалаца једног ТВ програма, једног аутора или једног типа књиге или новина, задаје много мање тешкоћа него претходно елебориране категорије. Ради се, наиме, о публици у најстриктнијем смислу речи, будући да је овде канал или специфични садржај, основа, преко које се дефинише публика, као сет конзумената одређених или специфичних медијских производа. У овом смислу, публика се интерпретира као продукт медија, односно, као последица деловања медија.

Посебно занимљиву субкултурну групу чине тзв. ,,фанови", односно, обожаваоци одређеног извођача, програма или аутора. Фанови нису само организовани у својеврсне друштвене групе, већ, што је много значајније, представљају својеврстан комуниколошки феномен, будући да веома активно улазе у међусобну интеракцију, као и у комуникацију са објектом обожавања. Иако се овај феномен као по правилу третира у критичком тону, који га сагледава као последицу манипулације коју изводе медији, има и оних мишљења  која указују на фанове као на специфичну продуктивну снагу публике. Према овом типу интерпретације, фанови креирају ново значење понуђених садржаја, градећи систем културне дискриминације, стилизованог представљања, социјалне идентификације и удруживања, значење које се управо опире манипулативним захватима медија. Публика схваћена у овом смислу, није пасивна мета за маркетиншке стратегије медија, већ активни и неконтролисани индуктор нових значења.

НОВИ ТИП ПУБЛИКЕ

Извођење свих досадашњих типова публике руководило се уверењем да је масовна комуникација суштински одређена стратегијом центра и периферије у оквиру које су анонимни и масовни примаоци потпуно одвојени од пошиљалаца, тако да су продукција, дистрибуција и конзумација, посебне фазе комуникацијског процеса. Нова, интерактивна комуникацијска технологија, указује на нове варијабле које се могу користити у изучавању публике.
Према овој концепцији учесници комуникације, налазе се у својеврсном кружном односу, тако да се комуникација може одвијати директно међу било којим учесницима, или између неког од учесника и центра. Позиционирајући сваког учесника као извориште информација, без обзира да ли је локализован у центру или на периферији, могућно је направити схему, према којој се могу сагледати четири типа односа, и тиме и четири нова типа публике.
АЛОКУТИВНА ПУБЛИКА (концертна, читалачка, телевизијска итд.) одговара традиционалном масмедијском појму публике, у ситуацији једносмерне комуникације. Постоји много типова овакве публике, али је она увек у извесном степену зависна од извора, а карактеришу је лимитиране могућности фидбека.

КОНСУЛТАТИВНА ПУБЛИКА се појављује онда када индивидуе могу да изаберу време, као и садржај који преузимају од централног извора. У овом смислу, публика се појављује као активни претраживач садржаја (searcher) и карактеристична је превасходно за нове медије као што су Интернет, ЦД-Ром итд. Нова технологија омогућила је својеврсно ослобађање публике у смислу избора садржаја, тако да публика постаје индивидуализовани сет конзумената информација. Ако сваки поједнац креира персонални мени информација, онда се не може говорити о заједничком искуству публике у традиционалном смислу речи.

КОНВЕРЗАЦИОНА ПУБЛИКА јавља се у таквом комуникативном односу у којем и пошиљалац и прималац контролишу проток информација. Конверзациона публика јавља се у ситуацијама у којима су индивидуе повезане активном разменом и интеракцијом комуникативног односа, какав обезбеђују интерактивни компјутерски системи. Будући да улоге пошиљалаца и прималаца нису раздвојене, присуство интерактивних могућности мења ситуацију алокуције, отварајући могућност за перманентно укључивање и фидбек врло високог степена. Ћаскања на интернету представљају кључни модел овако формиране публике.
РЕГИСТРОВАНА ПУБЛИКА јавља се у ситуацији када међусобно повезана група корисника одређеног networka, односно, мреже, бива контролисана преко одређеног центра. Другим речима, сама употреба или садржај порука које су у оптицају подлежу контроли и могу бити снимљени. Такав је случај са телефонирањем или са употребом интернета, где се свака посета одређеном сајту може регистровати.
Сажимајући претходне класификације, можемо рећи да је публика скуп потрошача одређених медијских производа који карактеришу друштвена постојаност, социокултурна идентификација, ставна хомогеност, организованост, интеракција и нормативна регулација.
МекКвејлова типологија публике према комуникационом моделу

Денис Мек Квејл, полазећи од три алтернативна модела комуникативних односа, трансмисионог, експресивног и ритуалног, као и модела пажње, према степену учешћа, односно пасивности, излаже још једну типологију публике:
1) ПУБЛИКА КАО МЕТА
У трансмисионом моделу, процес комуникације се разуме превасходно као слање сигнала или поруке кроз време како би се прималац контролисао или на њега утицало. Прималац, односно публика, тако се појављује у функцији мете и одредишта за сврховити трансфер информација. Овај модел укључује све облике образовања као и јавних кампања или маркетиншких акција.

2) ПУБЛИКА КАО УЧЕСНИК
У складу са ритуамим или експресивним моделом  комуникација је дефинисана у терминима дељења и учествовања, повећавајући заједништво између пошиљаоца и примаоца. Другим речима, комуникација није инструментална или утилитарна, а став учесника, односно, публике отворен је и налик игри.

3) ПУБЛИКА КАО ПОСМАТРАЧ
Овај модел публике јавља се онда када извор не жели толико да пренесе информацију или уверење, колико да скрене пажњу публике. У овом моделу масовне комуникације, једино што је за оглашиваче важно јесте пажња публике. Славне личности које учествују у одређеним маркетиншким камапањама су заправо једине које профитирају од ове усмерености публике.
Маса
Феномен масе уобичајено се везује са великим урбаним структурама. Најчешће је синоним за велики број, нешто недиференцирано, као антипод елити и представља спајање мноштва структурисаних група које у социјално-кризним ситуацијама могу предузимати непредвидиве и демонстративне реакције. Појам потиче од грчке речи plethos, што значи светина, или ohlos - гомила која изазива немире, док се у латинском користи израз vulgus, односно multitude (бројчано мноштво). У почетку маса је имала погрдан смисао руље, гомиле, олоша, пука, да би временом добила политички позитивну конотацију грађана супротстављених елити. Тако је из пежоративног значења карактеристичног за XIX век када је њоме тумачена трговачка средња класа, сведена на друштвене објекте, слепу силу, појам је временом демистификован у колективитет контролисане свести, способне да организованим активностима мења апарате власти. Због теоријских разлика у приступу, постоји више дефиниција самог појма: „маса је агрегат у којем се појединци међусобно не разликују или као најтежи ниво групне интеракције и стапања у ,Ми"' (International Encyclopedia of the Social Science); „маса je врло разнородно људство без друштвене организације, које на заједнички културни подстицај једнообразно одговара" (Modern Dictionary of Sociology). Maca означава скуп људи који се налазе у одређеној друштвеној ситуацији и између којих постоје привремени и обично недовољно чврсти контакти. Маса се састоји од различитих класа, слојева и друштвених група, које у кризама добијају неопходно психичко јединство и каналисану енергију.
Категорију масе, као производа модерних, урбаних, индустријских друштава, одликује анонимност огромног броја различитих индивидуа, које повезује исти интерес који је изван њихове непосредне или личне контроле. Као и у гомили, и у маси недостаје било каква врста организације, стабилна структура, правила или принцип вођства. Али за разлику од гомиле, маси недостаје и било каква јасно и рационално артикулисана воља или циљеви акције, као и фиксна локација.
(особине масе)

Херберт Блумер запажа четири карактеристичне особине: „маса је по саставу хетерогена, јер њени припадници произилазе из свих друштвених слојева; друго, сачињавају је анонимни појединци који се међусобно не познају; треће, просторно су одвојени и у физичком смислу између њих не може бити никакве интеракције или размене искустава; четврто, маса нема никакво заједничко вођство и организирана је површно, или уопште није организована". Укратко, маса је хетерогена, непостојана, неорганизована итд. Жорж Гурвич њено деловање види као позитивно или негативно, традиционално или револуционарно, конструктивно или деструктивно. 
(разлике између публике и масе)

На јасне разлике између масе и публике указао је још С. Рајт Милс, наводећи низ критеријума, од којих су најважнији: 1) у публици сви људи могу исказати своје мишљење, у маси је то омогућено само малом броју; 2) медији публици нуде могућност да одговоре на свако јавно изражено мишљење, док je у маси то готово немогуће; 3) мишљење које ће се кристалисати у публици може бити усмерено против владајућег система, док код масе „спровођење мишљења у акцију контролише власт која организује и надгледа канале кроз које се таква акција спроводи"; 4) захваљујући ауторитативним установама или појединцима, публика ужива одређену аутономију, за разлику од масе у којој се гуши свака помисао на супротстављено мишљење; 5) претварање мнења у акцију надгледају ауторитети који контролишу канале за извођење акције. Можемо рећи да, док је маса физички концентрисана, а по ставовима дисперзована, код публике је обрнут случај; публика је физички дисперзована, а по ставовима концентрисана.
Маса и савремени медији

Производећи страх и трауме, масе доводимо у стање када лако постају жртве медијских манипулација, прихватајући скривене механизме контроле. Промовише се цезаристички модел понашања утемељен на сили и ауторитаризму, који се повезују са мржњом према неистомишљеницима или другим етничким и класним групама. Свака индивидуална човекова мисао, идеја, реч, покрет, гест, ментална или физичка радња представљају чин комуникације која у маси нестаје, претварајући се у колективну енергију чије ослобођење може произвести друштвену експлозију.
Иако чини збир деперсонализованих појединаца маса се може каналисати планираним и сврсисходним акцијама, координираним из посебних управљачких центара. Рани теоретичари психологије маса уочавали су могућност њеног колективног стварања, што је олакшано емоционалном, лаковерном и насилном природом њене структуре. Посматрајући фасцинацију као друштвени феномен који поништава критичко расуђивање, јасно је да медији имају задатак колективизације маса, за чије потребе свакодневно производе мишљења и уверења. Привлачност злочина и спектакала за менталитет публике давно су уочени, тако да психолошким организовањем маса формирамо унифицирано мнење. Масе постоје у сваком друштву и чине већину наизглед неполитичких и незаинтересованих људи, али у временима конфликата представљају изворе социјалног незадовољства, па тако и погодан полигон за медијско убеђивање.
Дејвид Рисман указује да маса може бити информисана обиљем порука, али je у пракси инертна и слаба, јер „појединац усмераван од других“ у политичкој комуникацији постаје објект деловања. Сугестивним деловањем једних људи на друге можемо постићи опште сагласје, при чему je уочљиво да ca растом друштвених криза расте уједначеност мнења. Савест и одговорност се повлаче пред емоцијама и нетолеранцијом, тако да маса вођена инстиктима постаје подложна пропагандним концепцијама. Тада је лако демагошким средствима завести масу, каналисати њено расположење, акције, агресивност, панику, обрасце понашања и утицај на јавност.
Илузија да масе активно учествују у власти вешто се подстиче медијским манипулацијама, по којима оне одлучују о битним питањима, било путем референдума или политичких притисака. Осећања и веровања се сугестивно намећу техникама пропагандног деловања, производећи колективну свест која се екстремно може развијати до стања опчињености, беса или конфликтности. У периодима „психичке кризе маса" (Фројд) јавља се губитак идентитета личности, што се користи за њихово манипулисање. Један од највећих психолога прошлог века, Карл Густав Јунг, одмах је уочио да се „постепено све јасније испоставља да ни глад, ни земљотреси, ни микроби, ни карциноми нису највећа опасност, него је то човек - човеку, и то због тога што не постоји довољна заштита од психичких епидемија које делују много разорније од највећих елементарних непогода". Целокупни друштвени живот постаје мета персуазивних процеса који некада нису били толико моћни, јер је техника масовног преношења порука била просторно и временски ограничена. Средњовековна инквизиција сурово се обрачунавала са „кривоверницима", измишљајући хиљаде начина за њихово физичко уништење, плашећи тако остале да не пођу истим путем. Савремени медији користе софистициране могућности умног пустошења и разарања, па носиоци знања са власницима технологија граде виртуелни свет. Наметнута форма одговорности не почива на физичкој сили, већ умећу придобијања ставова, мисли, веровања, идеја, за шта је медијска подршка битан услов. Прихватајући улогу објекта комуникацијских процеса, маса постаје потрошач и пропагатор наметнутих идеја, ставова и вредности, тако да разнородне поруке и информације које струје унутар ње, усмеравају понашање и расположење. Ако је и било какве аутономије, она се губи, интегришући се са наметнутим ставовима. У масовном друштву индивидуа губи свој идентитет, постајући усамљен и дезоријентисан објект подложан духу већине.
„Бомбардовање чула", како Алвин Тофлер метафорично назива прекомерну медијску агресивност „води до слабљења умних способности и до душевне тупости. Управо зато се политички, као и религијски стручњаци за ,прање мозгова' служе не само блокирањем чула (на пример, затварање у самице) већ и бомбардовањем чула применом светлоносних снопова, брзом изменом слика у боји, хаотичним звучним ефектима, целим арсеналом психоделичког калеидоскопа". Наивни су они који мисле да су комуникацијске мреже слободне и независне у спровођењу уређивачке политике, правдајући то теоријском могућношћу равноправног приступа информацијама, редефинисањем традиционалног односа према новинарству, контроли јавности и сличним семантички двосмисленим порукама. Циљ је да се различите и расцепкане друштвене групе повежу у психолошки сродну заједницу, са приближно сличним ставовима и идејама, па стога тимови професионалних убеђивача јавности, тзв. „лидера мнења": новинара, водитеља, коментатора, менаџера, професора, академика, синдикалних лидера, културних ауторитета, угледних спортиста, естрадних звезда, стручњака, људи од утицаја, државних функционера, итд. добијају улоге у представи општег завођења.
Теорије масе (Ле Бон, Фројд, Ортега и Гасет)

Психолошка истраживања масе дала су значајан допринос разумевању овог друштвеног феномена, најпре зато што учешће у маси подразумева неку врсту ирационалног делања и понашања. Гистав ле Бон у свом чувеном делу „Психологија гомиле“ тврди да, без обзира на различитост индивидуа у погледу образовања, карактера, интересовања или социјалног статуса, „сама чињеница да су се трансформисали у масу, придаје им неку врсту колективне душе у складу с којом они осећају, мисле и делују, на начин који је посве различит од оног на који би сваки од њих, узет засебно, осећао, мислио, деловао" . У маси отупљују интелектуалне способности индивидуума за рачун ослобађања првобитних инстиката. Индивидуум у маси постаје особа код које преовлађују несвесни пориви као и спремност да се сугерисане идеје одмах преточе у дело. Масу карактеришу нагони гомиле: импулсивност, покретљивост, раздражљивост, лаковерност, сугестибилност, ирационално понашање, нетолерантност, склоност претеривању и поједностављивању, морална неодговорност и потреба за ауторитетом и вођом. Као што већина жена воли ласкање и удварање, тако је и маса поводљива брзој и неконтролисаној промени мишљења под утицајем демагошких обећања.
Полазећи од Ле Бонове књиге, Фројд у свом делу „Масовна психологија и анализа Ја“, сматра да сама маса својом структуром омогућава појединцу да се ослободи потиснутости својих несвесних и нагонских импулса. Према његовом мишљењу, они који су подложни сугестији несвесно преносе еротску зависност у чијем је средишту идентификација са оцем, која се преноси на стварног или имагинарног вођу. Тај тип идентификације најочитији је у понашању високо организованих, трајних и артифицијелних маса какве су, на пример, црква и војска. Ове масе примењују својеврсно насиље како би се спречило њихово распадање. Та принуда се спроводи представљањем илузије врховног вође или идеје пред којом су сви учесници масе једнаки. На тај начин сваки појединац може бити либидинозно повезан са вођом као и са другим индивидуама које чине масу.
Хосе Ортега и Гасет у својој књизи „Побуна маса“, у маси види носиоца и покретача аристофобије, а у масовним покретима као што су фашизам и бољшевизам, својеврсну „побуну маса". Према његовом мишљењу и фашизам и бољшевизам су само „наговештаји лажних свитања; не доносе никакво јутро сутрашњице...они су примитивизам". Полазећи од тезе да постоје два основна типа живљења, аутентично и неаутентично, Ортега развија концепт два типа човека, аристократског идеала и човека масе. Аутентично живи аристократа који испуњава своју вокацију, који је стално незадовољан собом и који чини напоре да оствари виши животни идеал. Просечан, обичан човек, или човек масе, изневерава идеју живота као пројекта, препуштајући се самозадовољству, пасивности и потчињавању онима који су бољи од њега, једном речи, прихвата и живи неутентичан живот.  Према његовом мишљењу, друштво је стално динамичко јединство масе и мањине врсних, одабраних појединаца. Једини прави носилац историје је мањина изузетних, док је маса позвана да је следи.
У историји се могу артикулисати само две епохе: епоха стварања аристократије (елите) и епоха побуне маса против ње, односно епоха декаденције. Побуна маса је одустајање од вођства бољих. Човек масе је суштински варварин, па отуда Ортега упозорава на опасност која вреба из модерног колективизма, карактеристичног и за фашизам и за бољшевизам, супротстављући му идеју племства као етичког идеала. Главни кривац за владавину маса је поремећај традиционалне хијерархије вредности које је донела Француска револуција, на велика врата уводећи масе у политички живот Европе. Побуни маса одговара модерна идеја демократије, просвећеност и техника, које креирају идеалан амбијент за стварање човека масе.
Карактеристике масе и врсте маса према Елијасу Канетију
Елијас Канети проучавајући масу и моћ посебно упозорава на могућност „хушкања маса“ које се не смирују све док им се на олтар не принесе жртва, јер тек тада побеђују сопствени страх и несигурност. Збуњеност, усмерење, тежња за растом и егалитарност су њене битне карактеристике, тако да једини начин опстанка представља стална отвореност за нове чланове, јер би се без њих распала. 
У свом епохалном делу „Маса и моћ“, Канети развија својеврсну антрополошку теорију масе, истичући њене четири суштинске особине:

1)
Маса увек тежи расту
2)
Унутар масе влада једнакост
Једнакост је толико суштински важна за масу да се она може дефинисати као стање апсолутне једнакости. Човек учествује у маси како би потврдио или искусио то осећање.

3)
Маса подразумева збијеност
Збијеност је поред једнакости и раста, трећи принцип масе. Највећа збијеност одиграва се у тренутку растерећења масе. У односу на ову категорију могућно је разликовати ритмичку и задржану масу. Задржана или ишчекујућа маса, каква је на пример, публика у позоришту, живи у очекивању растерећења. Она продужава збијеност како би одгодила растерећење. У ритмичкој маси, међутим, маси све зависи од покрета и ритма. Збијеност се свесно обликује измицањем и поновним примицањем.

4)
Маси треба усмерење
Смер који је заједнички свим учесницима масе јача осећај једнакости. Страх од распадања омогућава усмеравање масе према одређеним циљевима. Маса постоји све док постоји неки још неостварени циљ. У односу на карактер циља, могућно је разликовати споре и брзе масе. Све политичке, спортске, ратничке масе јесу брзе. Религиозне или ходочасничке масе су споре, оне се окупљају споро и виде себе „као нешто трајно у великој даљини" .

Поделу маса могућно је извршити и у односу на садржај афеката који их карактеришу:
1)    Нахушкана маса
Она се јавља напоредо са појавом брзо остваривог циља, који јој је познат и тачно одређен. Њен циљ је убијање. Концентрисање на убијање по свом интензитету је веома јако и мобилише готово све чланове масе. Жртва је циљ, али је истовремено и тачка највеће збијености. Један од разлога брзог раста нахушкане масе је садржан у безопасности подухвата. Премоћ масе над жртвом је огромна. Корени нахушкане масе налазе се у ловачкој хајци. Канети указује на две основне врсте смрти на које хушкачка маса осуђује потенцијалну жртву. Једна од њих је изгон из групе, која потврдује усамљеност, изопштеност као једну од најтежих казни. Истој категорији, али у значењу двоструке смрти, припада и предаја жртве непријатељу. Други облик смрти са којом рачуна нахушкана маса јесте заједничко убијање, у којем убија цела заједница, каменовањем, спаљивањем или различитим облицима јавног смакнућа. Стварни крвник је маса која се окупља око губилишта, не само одобравајући представу већ омогућавајући саму инсценацију. Канети луцидно примећује да јавна смакнућа која су подразумевала одрубљивање главе, представљају заправо задовољење потребе за једнакошћу: „Без обзира на то коме је глава припадала, тај је у том тренутку деградиран, и у том кратком тренутку у којем зури у масу он је само глава као и све друге...Маса која се овде састоји од глава које буље у призор, постиже осјећај једнакости у оном тренутку кад та глава зури у њу...Што је смакнутији био моћнији, што је већа била дистанца која га је прије дијелила од ње, то је веће узбуђење при њезину растерећењу...Убили су га они које је он прије дао убијати“. Нахушкана маса која је добила своју жртву веома брзо се распада, што се користи у политичкој пракси тако, што се маси мора понудити нека врста жртве да би се спречио њен раст.

Према Канетијевом мишљењу, згражање над заједничким убијањем је новијег датума, иако и данас сви учествују у јавним погубљењима преко новина. У феномену читаоца новина, очувана је на својствен начин нахушкана маса, маса која је због своје дистанце према догађају још неодговорнија у свом најпокваренијем али и најстабилнијем облику. Будући да маса читалаца новина не захтева окупљање она тиме избегава распадање, док промену обезбеђује свакодневно излажење новина.

2)
Масе у бегу
Маса у бегу ствара се појавом претње и за њу је крактеристично да у свом бегу повлачи све за собом, будући да је опасност која јој прети иста за све њене припаднике без обзира на верске, социјалне или културне разлике. Све док су заједно, људи осећају да је и опасност подељена. За ову масу је карактеристична снага њене усмерености. У тренутку кад појединац почне да мисли само на себе без обзира на друге, карактер масовног бега се потпуно мења и прераста у панику, у борбу појединца против свих који му стоје на путу. У току бега неки појединци заостају, посустају или умиру. Природни крај бега представља испуњење циља, будући да се маса распада чим опасност престане. На место са ког су бежали заједно, људи се међутим, враћају одвојено.
3)
Масе забране

Према Канетијевом мишљењу, посебну врсту масе стварају забране које увек потичу из неке потребе оних које погађа. Ову врсту масе конституше заједничко одбијање, а онај ко попусти и прекрши забрану постаје предмет презира. Савремени модел ове масе најбоље се показује у штрајку којем се концепт једнакости потврђује у једном дубљем смислу - по одбијању радника да даље раде.
4)
Масе обрата

Маса обрата је она маса чије се растерећење састоји у заједничком ослобођењу од заповести. Такве масе су све револуционарне масе, какаве су на пример, устанци робова против господара, војника против официра, обојених против белаца итд.
5)
Свечане масе

За време свечаности које подразумевају обиље јела и пића, зајамчен је живот и ужитак. Свечане масе не познају забране и разлике, дозвољавајући опуштање и неуобичајену блискост међу присутнима. Збијеност је велика а једнакост је једнакост слободне воље и уживања. 
