Ставови

Став и суд - дефиниције и разграничење
Посматрајући рационалност и логику као основне квалитете мишљења, уочићемо да анализа, синтеза, индукција, дедукција, апстракција, генерализација итд. имају примат у односу на емоције. Основне облике логичког мишљења чине став, суд и закључак, што значи да било која грешка у међусобној релацији може утицати на његову истинитост. „Истинит суд je онај чија веза појмова одговара повезаности самих објективних ствари и својстава на која ce дати појмови односе“ (Михаило Марковић), што резултира закључком, односно исказом. Дакле, судови могу бити истинити или лажни у зависности од тога да ли веза између њихових појмова коју они тврде одговара објективном стању ствари или не. Судови ce могу разликовати no квалитету на афирмативне и негативне, а пo квантитету нa појединачне (када je субјект неки појединачни појам), посебне (тврде нешто што ce само делом односи на истраживани предмет) и опште (изражавају однос општег карактера без ограничења обима субјекта).
Зато је задатак креатора јавности да тај однос између логике и емоција промене у корист емоција реторички балансираном пропагандом која звучи као истина, наговорима, убеђивањем, утицајима и мењањем ставова стратешких публика и група појединаца. Масовни медији мењају друштвену свест тако што предност дају емоцијама, чежњама, жељама, а никако чињеницама!

Сваки став садржи предмет и субјект у зависности од онога на шта се односи и ко га исказује. „Став је трајни систем позитивног или негативног оцењивања, осећања и тенденције да се предузме акција ЗА или ПРОТИВ у односу на различите објекте...Он је стечена предиспозиција, стечена спремност да се на одређен начин опажа, мисли, емоционално реагује и делује, али какво ће то реаговање бити зависи од искуства појединца формираног у току његовог живота" (Никола Рот).

(функције става)

Уважавајући Платонову поделу психичког живота на сазнајну (когнитивну), осећајну (емоционалну) и вољну (конативну) сферу, долазимо и до ставова. Ставови се имају следеће три функције: 
1. сазнајну (когнитивну) (знање о објекту или догађају који истражујемо),
2. осећајну (емотивну) (осећања узрокована конкретним догађајем), и

3. вољну (конативну) (намера да се предузму конкретне активности испровоциране тим догађајем).
Дакле, за разлику од судова који имају само прву, сазнајну (когнитивну) функцију, ставови имају још две: осећајну (емоционалну) и вољну (конативну) функцију.

(врсте ставова)

Ставови могу бити позитивни и негативни, по интензитету екстремни, са великим, средњим и малим интензитетом, док према критеријуму усмерености разликујемо јасно позитивне (прогресивне), негативно усмерене (деструктивне) и неодређене ставове. У истраживањима политичких појава важно је знати да ставови могу бити изразито доследни, доследни и недоследни. А у зависности од чињенице ко га исказује ставови могу бити индивидуални, групни и колективни, а према способности мишљења (стручности) компетентни и некомпетентни.
Стереотипи и предрасуде

Ервин Гофман посебну пажњу посвећује формирању стереотипа као поједностављених и вредносно обојених представа. Стереотипи представљају поједностављено, банализовано мишљење по којем сви чланови групе или публике имају исти став или особине, при чему се преувеличавају или етикетирају сви који им се супротставе. Стереотипи сами себе оправдавају, па тако јавност нема потребу да проверава њихову тачност. Уочавајући идентитетске разлике у односима унутар групе медији провоцирају антипатију, мржњу и конфликте, будећи свест о различитости код носиоца значења. Повод може бити етничко порекло, традиција, вера, историјски корени, политичка различитост, културни образац, начин одевања, до спортске опредељености.

За њих ce каже да представљају логички неосноване ставове, појачане снажним емоцијама. У национално мешовитим срединама шире ce предрасуде о лошим особинама неке етничке заједнице која се у јавности представља мање вредном (нпр. Јевреји, муслимани, Цигани. Срби, црнци). У медијима предрасуде ce вешто замењују стереотипима па ce политички противници представљају манихејски (добри и лоши момци). Оркестрираним медијским кампањама демонизују ce читави народи што je посебно уочљиво у последњим деценијама прошлог века. Технике и методе умногоме подсећају на средњовековно анатемисање неподобних и непослушних грађана.

Јавно мнење се уз помоћ препознатљивих речи - стереотипа генерализује, пa јучерашњи суседи постају непријатељи, историјски победници - губитници итд. Сатанизовање друге стране се врши запаљивом медијском реториком, са жестоким емоционалним набојем.

(промене ставова)

Креатори јавног мнења подстичу жељено понашање јавности управо делујући преко ставова, тако да њиховим проучавањем и познавањем вршимо процесе усмеравања. Ставови се могу провоцирати, доводити у сумњу, нудити алтернативе, преносити на друге, проширивати према жељама и потребама публике, наметати и сл. To се у различитим сферама живота ради на различите начине: у економији - маркетингом, педагогији - индоктринацијом, политици - пропагандом, религији - проповедима, слободном времену - индустријом забаве итд.
Погрешно je мислити да су ставови статична, објективна категорија. Захваљујући сложеном социо-психолошком механизму они се јавно изражавају, потхрањују, боје, трансформишу, мењају или нестају у границама одређеног простора и времена, градећи представе о доминантном мишљењу. Нова сазнања, чињенице и интерпретације подривају сигурност, na може доћи до делимичне промене става или чак његовог напуштања.

(двојаки критеријуми вредновања идеја)

Ако желите да мењате појединца, свакако не заборавите да је човек ирационално биће подложно дејствима ирационалних техника и средстава. Ефикасност у мењању ставова огледа се у промени понашања, акцијама које утичу на промену смисла саме идеје. Шушњић то објашњава људским вредновањем идеја (симбола, информација, података, исказа, ставова) чији су критеријуми двојаки: гносеолошки (научни) и социјално-психолошки. To значи да једна научно прихватљива идеја не мора да буде прихваћена од стране групе људи ако је у супротности са њиховим искуствима, интересима и потребама. Другим речима, истина лако може бити проглашена за лаж, добро - за зло и сл. У природи личности je да се опире променама, тако да у суочавању са другим знањима, мишљењима и веровањима, тврдо брани свој став. Зато je истина у социјалној сфери и психолошки, a не само теоријски појам, јер информацију тумачи степеном убедљивости коју ће имати, а мање истинитошћу садржаја.

Важно је претходно проучити потребе, проблеме, циљеве и митове људи, јер се у њима крије тајна доброг манипулисања. Само ако успешно подстакнемо жељено понашање објекта пропаганде, можемо рећи да смо на добром путу да остваримо циљ. Фром то образлаже изградњом веза између заједнице и организованог стварања ставова, при чему се уместо грубе силе користе суптилна унутрашња принуда: „Да би неко друштво могло добро да функционише његови чланови треба да стекну ону врсту карактера која их тера да желе да чине оно што морају да чине... Они морају да желе да раде оно што објективно морају да раде".
Мало је људи који схватају да читајући новине, слушајући радио или гледајући телевизију купују туђе ставове, мишљења и уверења. Зато већина користи оне медије који деле исте ставове, изражавају слична гледишта или интересе, што значи да међу њима постоји мотивацијски склад. To најбоље одсликава теорија о социјалној структури публике по којој ставови зависе од припадности појединаца друштвеним категоријама и групама (пол, образовање, статус, занимање, политичка припадност, религија, старост итд.). Шрам, Лазарсфелд, Берелсон и други амерички теоретичари су добро уочили да се теорије о личностима, групама, публици и маси не могу објашњавати само психолошким последицама, већ и корелацијом медијских утицаја и социјалног окружења. Људи који живе и раде у истим или сличним околностима и срединама у старту ће имати исти или сличан број психолошко-социолошких особина, тако да ће примањем медијских садржаја услед сличног размишљања слично реаговати. Продирући у дубину психе покушавамо открити факторе који ће потврдити, кориговати или променити ставове индивидуе, при чему уз помоћ медијских техника креирамо ново значење. „Први ниво је свесни, рационални, када људи знају шта се дешава и када су у стању да кажу зашто се дешава. Други и нижи ниво се назива предсвесни или подсвесни и односи се на онај део психе када једна личност можда зна на одређен начин шта се дешава унутар његових осећања, осета и ставова, али није у стању да каже зашто. Ово је ниво предрасуда, претпоставки, страхова, емоционалних подстрека...На крају, трећи ниво је онај када ми не само да нисмо свесни наших ставова и осећања, већ и не бисмо били спремни да о њима дискутујемо, чак и када бисмо знали" (Пакард).

Захваљујући емоцијама и социјализацији ставови су променљива категорија на коју највише утичу новинари и други креатори јавног мнења. Фаворизовањем једнообразности, нивелисањем чињеница које добијају универзалност, подстичу се и појачавају обрасци мишљења, осећања и понашања. 
Важно је уочити разлике у пријему одређених информација у свести оних којима је порука упућена: ако задовољавају квалитетом вредносних судова, онда граде процес социјализације, са едукацијом као примарним циљем; у супротном, стварамо манипулацију са индоктринацијом као доминирајућим подобликом.

Важно је пробудити мотивацију аудиторијума, „питати народ" за мишљење, што је још једна од лукавих обмана у форсирању илузија да већина одлучује. Ставови неких људи увек зависе од спољашних утицаја групе, шире заједнице или медија, и они су променљиви и нестални.
Све политичке елите и медији се демагошки залажу за јавно изношење истине, али је у пракси то врло ретко и селективно. Илузија коректног информисања на легитиман и кредибилан начин подстиче јавно мнење на послушност, што Руперт Мардок објашњава укидањем „тираније раздаљине", тако да нема временске дистанце између догађаја и његове интерпретације. Чињеница има значење само унутар садржаја и не мора значити истину, која припада духу целине и само се тако може посматрати.

Телевизија зато све више постаје псеудоинтерактивни „медиј у коме је сва памет укинута. Пошиљалац одређује све, а прималац узима само оно што добије" (Негропонте).
Поред партијских бирократија које маштају да владају саме, без знања и утицаја јавности, Хана Арент указује на привидно безазлену улогу Public Relations менаџера који практично манипулишу политичким идејама, али и тзв. „решаваоцима проблема" који стижу са универзитета и других добро плаћених владиних институција са задатком пропагирања или одбране одређених ставова.

Односи с јавношћу проучавају се још од 1923. године, кадаје Едвард Л. Бернајс одржао прво предавање на њујоршком Универзитету, да би временом прерасло у посебну научну дисциплину чије је познавање неопходно за утицај на ставове публике у односу на политичке процесе, друштвене кризе, тржиште, светски поредак, конкуренцију итд. Важно је познавати мотивацију публике, јер њу интересују само одређени политички проблеми, тако да заводљивим наметањем актуелног питања остварујемо потпуну идентификацију. Тако се проблеми једне идеологије поистовећују са проблемима једног система, а свако ко се не уклопи у пројектовану слику проглашава се непријатељем напретка. Садржај саопштења државног или партијског врха требало би да се прилагоди јавном мнењу, са медијима као критичком и контролном функцијом, што често није случај.

Појединац више није у стању да сопствена мнења о битним друштвеним питањима саопшти масовној публици, па то уместо њега чине групе, односно лидери (вође мнења), при чему се првобитна порука знатно модификује. Људима у маси треба вођа као путоказ којим треба ићи даље. Ваља уочити да различите културолошке, економске, социолошке и сличне везе утичу на психолошке вредности вођа мнења. Док су нпр. „у Пољској у првом плану личне особине, а међу њима моралне и интелектуалне вредности, амерички респоденти вође мнења оцењују првенствено по статусу, утицајности и квалификацији" (Врег).
У медијском друштву време је победило простор, а слика говор и штампу! Сетите се тродневне драме талаца у московском Дому културе, која је привукла пажњу глобалне медијске мреже. Докје штампау раним јутарњим сатима објављивала последње информације од пре само „три-четири сата", телевизија је директно преносила ослобађајућу акцију специјалних јединица, остављајући гледаоцу да с пажњом прати драму, која се уз помоћ екрана одвијала пред његовим очима. Комбинацијом технологије и креативне способности новинара нестало је временско-просторних баријера, па су становници глобалног села постали учесници у ударним програмима широке медијске мреже. Истовремено, темпо порука се драматично мења, јер директно утиче на свест публике без размишљања о евентуалним последицама. Екранска култура не зна за ограничења, па снажним утицајем на јавно мнење постаје опасно средство обликовања колективне свести.

Друштвена моћ све више је у контроли информација, па јавно мнење често представља рефлекс интереса скривених моћних група. Зато се субјект претвара у објект, а публика у масу, јер је изостала стварна комуникација симболима, размена мишљења, веровања и идеја.

Самозаслепљеност води публику у равнодушност пред рационалним размишљањима, па кохезија јавног мнења открива њену спремност да симболички преузме полуге одлучивања.

Хијерархија порука и решења све је мање у сукобу са другачијим мишљењима, па масовни медији врше улогу трансмисије у обликовању јавности. Савремено доба карактеришу динамизам, акције и глобални процеси који воде стварању универзума, тако да медији често добијају улогу џелата, али не ретко и жртава. Само економски независни медији могу обављати функцију брзог, динамичног и свестраног модела комуницирања, који за публику неће имати атомизирану масу. Они не смеју постати играчке у рукама политичара, већ активни чиниоци политичког процеса. 
Социјални карактер савременог човека подложан је медијским утицајима и друштвеним променама. To значи да анализом медија и политике можемо проучавати друштвену структуру и карактер институција одређеног простора и времена.

У већини европских држава данас се убрзано улаже у медијско образовање као „праксу поучавања која за циљ има развој капацитета медија, што се схвата као пресудан и мудар приступ медијима у циљу формирања умерене јавности, која је способна формирати суд на основу расположивих информација. Оно им омогућује приступ информацијама, да их анализирају, а да ипак буду у стању утврдити који економски, политички, друштвени или културни интереси леже иза њих" (из „Извештаја о медијском образовању Савета Европе", 2002). 
Отуђен и понижен човек у трци за опстанком све мање размишља о функцији истине и уверљивости слика којима га медији свакодневно бомбардују, губећи вољу и ставове пред налетима утицаја. Општи ниво знања биће све нижи, што носиоцима информација олакшава да владају другима.

Значај јавног мнења увећава се притиском порука које струје друштвеним токовима, прикривене пољима скривене манипулације. Симулирање повратне спреге врши се контактом кроз писма са читалаца, телефонским укључивањем слушалаца или гледалаца, селектованим анкетама итд. што је још увек далеко од праве интеракције.

Вешт и комуникативан говорник у стању је да уз помоћ масовних медија за кратко време и на огромном простору промени јавно расположење, при чему рационалност нестаје губећи смисао.

Публицитет као мера придобијања јавне пажње има функцију усмеравања јавности ка одређеним мишљењима, погледима, судовима, проблемима које медији праве актуелним. У позадини је политичка елита која своје интересе проглашава државним или општим, повезујући се на овај начин са грађанском јавношћу. У новом поретку природа и функција публицитета су измењени, јер су медији носиоци његовог преусмеравања и расподеле. Формална могућност слободног изражавања значи и право сваког човека да створи свој публицитет, али је ограничавањем приступа масовним медијима то право контролисано. Зато разликујемо примаран (праве ra медији на основу важности догађаја или утицаја личности која је у центру дешавања) и негативан публицитет (наручују га скривени центри моћи, групе за притисак, важни појединци и сл. док медији добијају задатак „производње вести"). Тада се појављују специјални новинарски тимови обучени за привлачење пажње публике, који делују у два правца: креирају псеудодогађај, дајући му значајне друштвене димензије које узрокују политичке реакције или трагају за јавности непознатим, пикантним, занимљивим и компромитујућим подацима објекта писања. Порекло таквих репортера, тзв. макрејкера (копача друштвеног ђубрета) јесте са почетка прошлог века, а задатак да публици пренесу комплетно значење догађаја. 
Лестер Маркел, уредник „Њујорк Тајмса", бранећи интерпретативност од „објективности" наводи: „Узмите најобјективнијег међу репортерима. Он сакупља 50 чињеница, од тих 50 бира 12 за које он сматра да треба да их укључи у текст, остављајући 38 изван. To је први задатак суђења. Потом репортер одлучује који ће од тих 12 факата чинити лид приче. Одређени факат, који он бира, наглашава оно што је битно имајући на уму чињеницу да читалац често не иде даље од првог параграфа. To је други задатак суђења. Потом уредник чита тај ,објективни' текст и одлучује да ли ће бити пласиран на првој или 29-oj страни новина. Ако је на првој, може имати значајан утицај на мнење. Ако је на 29-oj нема такав нагласак. To је трећи задатак суђења. Укратко, та ,објективна' вест је врло необјективна"

Субјект јавног мнења

Политичка јавност кao облик тумачења одређених социјалних група може се испољавати у форми субјекта јавног мнења као облика колективне свести. To није појединац који нема приступ средствима масовне комуникације, већ група институционално организованих људи окупљених око одређених идеја, ставова, програма или акција усмерених на промену или учвршћивање (конзервирање) одређених политичких, социјалних, економских, комуниколошких и других односа међу релевантним групама. Општи ставови и вредности формирају тежиште субјекта јавног мнења тако да је циљ медија да утичу на промену друштвене стварности. To не значи негацију могућности да индивидуа поседује сопствено мнење, али већ у контакту са другом особом или медијима оно може да нестане. Појединац је субјект свог мнења до тренутка када оно постаје део владајућег мнења, када га заступа као сопствено.

Све форме медијске презентације усмеравају се ка најширој публици производњом режираних слика живота које ефектирају доминацијом ауторитативности и персуазије, са жељом привлачења, стицања благонаклоности, добронамерности и силовитости ефеката.

Публика у појавном облику представља агрегацију различитих реципијената са специфичним потребама и интересима, као и динамичном структуром. Развијајући емпатијску пројекцију стварности употребом медија вршимо њено мотивацијско задовољење.

Дух не треба само неутрализовати, већ и атомизирати до тренутка када постаје сегмент општег мнења. Појединца зато треба издвојити из масе у којој је деперсонализован, јер само тада човек може схватити своју улогу и значај. Медијска продукција има значајан утицај на јавност, јер сервирајући одређени садржај у жељеном тренутку новинари подстичу јавне расправе, отварају проблеме и предлажу путеве за њихово решење, појачавајући и убрзавајући значај јавног мнења, док њиховим прећуткивањем покушавају да их склоне од погледа знатижељне јавности.

Медији несумњиво имају снажан и директан утицај на субјекте јавног мнења, са моћима да контролишу и предвиде њихово понашање. Људи свакодневно учествују у политичким процесима, мање или више активно, свесно или не, али само ретки појединци посебних особина, ауторитета или знања постају вође (лидери) јавног мнења. Свака акција у свом току подразумева мултипликацију ставова о одређеном питању, па само нумерички потврђено већинско мишљење добија легитимитет друштвене оправданости.

Субјект јавног мнења својом пасивношћу може постати полигон за демонстрације public relations фирми, лобија, медија и политичких странака, јер истраживања не служе за мерење јавног мнења, већ за његово усмеравање ка ставовима, идејама, програмима одређених политичких и интересних група.

Савремена пропаганда за циљ има масу, односно публику, али посебним емоционалним дејствима брине да не повреди осећаје појединаца и њихову индивидуалност. Важно је проучити психолошку стабилност субјеката јавног мнења, успоставити одмерену комуникацију у којој ће они осетити максималну уваженост и самосталност. Јединка се обликује и контролише губећи персонални идентитет, а да то не примети!
Ствара маса као специфичан део јавности, при чему сваки појединац мисли да мисли, да чува своја становишта или их намеће другима. Релације су планиране, сврсисходне и медијски савршено прорачунате, па психолошки детерминисани садржаји заводљивом реториком и сликама контролишу социо-психолошке везе не само међу индивидуама, у породици, већ и међу групама у публици. Приватна и јавна сфера постају плен синтетизованог мишљења, изграђеног уз пропагандну мођ медија и интерперсоналних комуникацијских токова.

Објект јавног мнења

Предмет јавног мнења практично су оне социјалне ситуације које представљају потенцијалне проблеме у животу грађанског друштва и које би својом ескалацијом могле довести до кризних ситуација. To значи да свако и све може постати предмет јавног мнења.

Моћ по својој природи није ни добра ни лоша, а карактер добија тек дефинисањем циљева или злоупотреба. У медијском друштву опасност није личност или догађај, већ слика личности или представе догађаја које могу бити различито обликоване.

Објект постаје циљ интересовања креатора јавног мнења и психолошких истраживања, са задатком даљег убеђивања. Примарни интерес је да се слањем језичких и визуелних симбола промени понашање других друштвених група или утврде већ постојећи ставови и мишљења.

Под објектом јавног мнења подразумевамо појединце или групе (колективе) на које се дејствује широком лепезом медијских средстава и комбинацијом различитих манипулативних елемената.

Глад медија на све ужем тржишту најбоље одсликава формула три „С" (секс, сензација, спорт). Циљ је да се конзументу прикаже жељена стварност како би се удаљио од реалних животних проблема, па се намерно производе афере, скандали и слични провокативни догађаји који би перцепцију публике требало да скрену на другу страну. Објективи пажње фокусирају се релативизујућим представама и појмовима, тако да у пракси добијемо тзв. дириговано мнење. To је посебан подоблик статичког мнења заснован на пасивности и нерационалности сопствених ставова, мишљења и идеја. Насупрот томе, критичко јавно мнење није власт него снага којом се власт обуздава, контролише, коригује и мења.
Социјалне ситуације битне за шире друштвене структуре не могу бити привилегије елита или стручних група квалификованих за њихово решавање. Дилема о нивоу компетентности политичке јавности по којој појединци или групе нису способни да мењају политичку стварност или стручно суде о њој, већ посао треба да препусте обученим специјалистима, наслеђена је из претходних времена. Данас када је комуникацијска револуција, уз дигиталне низове информација премрежила земљину куглу, ваља схватити да је ниво оспособљености критичке јавности знатно повећан, са претпоставкама даљег снажења.

