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IX. Verejná mienka, médiá a masová kultúra




               
1. Verejná mienka

(charakteristika, obsah, faktory, kritický zmysel)

v súčasných demokraciách – obrovský význam verejnej mienky („hlas ľudu“- vox populi, vox Dei)

( výskum a ovplyvňovanie verejnej mienky

- v dejinách oceňujú význam „verejnej mienky“ Platón, Machiavelli, Locke, Rousseau (prvý použil tento termín)

- systematicky sa ňou zaoberá až politológia 20. storočia (liberálne demokracie)

verejná mienka = súhrn subjektívnych názorov, rozvrstvených do rôznych a nerovnako početných skupín (nedá sa definovať, skôr len popísať)

- neodráža pravdivo skutočnosť, ALE kvantitatívne – masovo pôsobí (čím je rozšírenejšia, tým je významnejšia)

fázy vzniku verejnej mienky: 

1. neartikulované, bezprostredné názory (kultúra, tradícia, vzdelanie, morálka, náboženstvo)

2. artikulované, šírené, publikované názory (myšlienkové hnutia a teórie)

3. názory silovo rozložené v médiách, pôsobiace späť dovnútra spoločnosti 

(( manipulácia spoločnosti; problém prepojenosti politických elít a médií: mierené, cielené spravodajstvo, reportáže, kabaretné programy...)

faktory, ktoré formujú verejnú mienku:

1. sociálna príslušnosť a postavenie (dlhodobý vplyv)

2. osobné skúsenosti ľudí (viera, presvedčenia, zážitky; nezávislé od bodu 1.)

3. vplyv médií (podľa vzdelania a sebavedomia)

4. vzdelanie (nižšie vzdelanie – ľahšia manipulácia)

5. propaganda politických strán (najmä pred voľbami) a iných zoskupení
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( úroveň, zrelosť demokracie sa prejavuje v rôznorodosti pohľadov a ich slobodnej konfrontácii

(X uniformita, dvojblokovosť, čierno-biele videnie...)

( požiadavka kritického zmyslu, pamäte, kombinačných schopností, nadhľadu jednotlivca (hľadať skutočný stav vecí!)

( vlastnosti verejnej mienky, ktorá má reálny a dlhodobý význam (vyspelosť národa):

racionalita a kompetentnosť 

(obsah a opodstatnenosť argumentov, historický prehľad, komplexnosť pohľadu)

( zakladajú trvácnosť 

( vlastnosti verejnej mienky, ktorá má krátkodobý, manipulačný význam:

emocionalita a masovosť (citová intenzita symbolov a príbehov na podporu operácií ad hoc) 

( ÚLOHA (ťažká, spletitá, no jediná možná): odselektovať labilnú emocionalitu od racionálnych kritérií, využiť citovú stránku na podporu racionálnych argumentov (nie naopak, to je demagógia!), nezastaviť sa na zdaní (doxa), „reklame“; odkrývať ciele, motivácie, hodnoty!)  

2. Masmédiá a ich moc              
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* Ľudská komunikácia prebieha s úmyslom prekonať nezmyselnosť a osamelosť života k smrti, a tým urobiť život hodnotným.

* V oblasti sprostredkovanej, teda „mediovanej“ komunikácie, vývoj napreduje dosiaľ nevídaným tempom a jej vplyv sa spätne premieta do tvorby kultúry („druhej prírody“ človeka) a do spôsobu sebaponímania človeka. 

* Jedným z hlavných zdrojov moci je kontrola nad tým, čomu ľuďia veria ( médiá ako re-ligio (sociálne väzivo; náboženstvo) v post-optimistickej (post-modernej) dobe (T. Halík);

* Na začiatku 20. storočia vzniká masová spoločnosť, v ktorej je jedinec uvedený do pozície priemernej kolektívnej bytosti, a masová kultúra, ktorá poskytuje anonymnej, vnútorne nediferencovanej a plynulej spoločnosti „priemerných“ na jednej strane pocit participácie, rozhľadenosti a sociálnej inklúzie (začlenenosti) a na druhej strane príjemný a nenáročný spôsob konzumácie zvyšného času. 
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* Prostriedkom šírenia masového jazyka sú masové komunikačné techniky – masmédiá (tlačové a elektronické), medzi ktorými si vydobyli mimoriadne vplyvnú pozíciu elektronické masmédiá (najmä druhá pol. 20. stor.: rozhlas, kino, televízia). 

* Charakteristickými črtami masmédií sú masívnosť a mediatívnosť: 

- Masívnosťou rozumieme ich schopnosť preniesť informačné obsahy od jednoduchého zdroja k miliónom osôb (masám). 

- Mediatívnosť znamená vsunutie takej techniky medzi vysielateľa a prijímateľa, ktorá plní úlohu mocného filtra, schopného podať obsahy s novým zafarbením. 

* Kvôli svojej masívnosti a mediatívnosti sa masmédiá usilujú o zaujatie čo najväčšieho publika, a to publika globálneho, neodlíšeného. 

* „Kultúrny priemysel“, orientovaný na väčšinového spotrebiteľa, používa podobné výrobné, distribučné a marketingové postupy ako klasický priemysel: dielo sa mení na produkt, správa sa stáva závislou od účelu (porov. nasl. kapitola). 

* Masová komunikácia, ktorá uprednostňuje neosobné výroky ako „bolo rozhodnuté, skonštatované, povedané...“, sa stala pseudokomunikáciou, ktorá nedopustí sebareflexiu a odmieta autonómiu (t. j. osobnú slobodu).
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* Štruktúra masového systému komunikácie sa však na prelome tisícročí (hoci internet vznikol už v roku 1969 v USA) nezvratne narušila rýchlym vzostupom nových nástrojov komunikácie, tak prevratných na úrovni jazyka, mentalít a spoločenských štruktúr, že tieto by mohli byť predzvesťou nového systému komunikácie. Hovoríme o new media, nových médiách (mobilná komunikácia, internet, e-mail, chat, blog, bezdrôtový prenos dát, triple play...). 
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Rôzne podoby nových médií prenikajú a stierajú hranice medzi verejným a súkromným priestorom, a menia dynamiku sociálnych, ekonomických či politických vzťahov.

* médiá nielen odzrkadľujú skutočnosť, ale ju aj formujú a tvoria (( spoločenská, morálna a výchovná zodpovednosť mediálnych pracovníkov) 

3. Masová kultúra

(podľa H. Arendtovej)
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„masová kultúra“ – nový fenomén (20. stor.) – vychádza z masovej spoločnosti; (masový človek vznikol z umelého rozporu 19. stor.: spoločnosť X indivíduum ( Rousseau, Mill)

- contradictio in adiecto (protirečenie v názve): čo je masové, nemôže byť  

kultúra (pôvod slova - Cicero: colere, cultus = zušľachťovanie duše)

( súčasný trend:  „intelektualizácia gýču“ (snaha podávať MK ako niečo dôstojné, dôležité...)

( slovo „kultúra“ v bežnej reči = šoubiznis (kino, divadlo – čo si môžeme kúpiť a pri čom „skunzumovať“ čas) 

základné rysy človeka davu (masy): 

- 
osamelosť (v dave)

· popudlivosť, strata meradiel, strata identity

· schopnosť konzumovať – neschopnosť rozlišovať/ usudzovať

· egocentrizmus, odcudzenie svetu (mňa „iné“ nezaujíma)
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( monopolizácia „kultúry“ so závislým, inštrumentálnym zámerom (ekonomické záujmy, spoločenské postavenie = šosáctvo, prezentácia politikov) 

( pokrytecká kultúra (tzv. „vyššiu“ kultúru si môže dovoliť iba ten, kto už prekonal ekonomické problémy)

ALE: umenie nemá slúžiť niečomu (napr. ako doplnok nábytku, alebo ako prvok vzdelanosti), ale je nezávislým zdrojom interpretácie skutočnosti (tajomstva, pravdy, atď.)!!!

( masová spoločnosť nechce kultúru, ale ZÁBAVU (kultúra je náročná, požadovačná, vyzývajúca k námahe; zábava nič nežiada, ale sa predáva a konzumuje)

ZÁBAVA – slúži ku kráteniu času (čas prestáva byť „voľný“, t.j. „slobodný od starostí“, ale „prázdny“ – „zbytkový“ (potom, čo zostalo po práci a spánku)

( spoločnosť blahobytu: viac zarobím ( menej pracujem ( mám viac „prázdneho“ času ( viac sa zabávam (zábava ako tovar) ( zábavný priemysel (geometricky rastie; porov. platy zabávačov) ponúka VECI (gýče na predaj), nie HODNOTY (tie sú predsa súčasťou „sveta povinností, pravidiel a konvencií“) ( schizofrénia, strata identity (oficiálne „hodnoty“ X súkromná „totálna sloboda“)

( kultúra stráca svoj prvotný zmysel („poslanie“, misiu): budovať vertikalitu (transcendentnosť, duchovnosť človeka; príklad – stredoveká katedrála ad maiorem gloriam Dei), stáva sa funkcionalistickou

( konzumná spoločnosť nerozumie svetu (nechce rozumieť, nepotrebuje rozumieť), lebo chce premeniť svet na zdroj a priestor spotreby

ODPOVEDE:

1. pestovať si autonómny vkus a kritický zmysel (sebaformácia, filokália = vzťah k dobrému a krásnemu)

2. podporovať tzv. menšinové („alternatívne“) žánre, pestrosť, nezávislosť (pozor: tzv indipendent style je opäť len masovým prúdom, tzn. gýčom!)

3. vychovávať k samostatnosti, k tvorivosti, 

      k integrite osoby
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Ak sa hovorí, že Vietnam bol prvou televíznou vojnou, Perzský záliv zase prvou vojnou v priamom prenose, pre Irak je príznačný názov YouTube War. Na YouTube sa v máji 2007 nachádzalo 157000 videí o téme Iraku, často osobných svedectiev v mnohom prekračujúcich tradičné formy žurnalistiky. Sila komunity zabezpečuje kredibilitu a hodnovernosť takýchto správ, návštevnosť Youtube sa pohybuje v miliónoch užívateľoch denne.








Osobnosťami roku 2006 sme podľa časopisu TIME, všetci my, užívatelia internetu a internetových aplikácií, ktoré umožňujú publikovať, zdieľať, organizovať a vzájomne si komentovať príspevky, fotografie, videá a ďalšie materiály.





� EMBED PBrush  ���





� EMBED PBrush  ���





� EMBED PBrush  ���








_1302454182

