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Indivīda uzvedība lielajās grupās, kolektīvā uzvedība. Palīgmateriāls skolotājam
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aktivitātes 1.2.1.2. „Vispārējo zināšanu un prasmju uzlabošana” 
apakšaktivitātes 1.2.1.1.2. „Profesionālajā izglītībā iesaistīto pedagogu 
kompetences paaugstināšana” 
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Rīga, 2010
Masas un pūlis 
Citu cilvēku klātbūtne ietekmē mūsu  uzvedību. 

Lielos ļaužu kopumos stihiski veidojas veselai grupai kopīga uzvedība, ko rada kopīgas vērtības un/vai atrašanās kādā situācijā, piedalīšanās notikumā.  šādu uzvedības formu sauc par kolektīvo uzvedību. 

Kolektīvās uzvedības formas ir ļoti dažādas: masveida aizraušanās,  masveida migrācija, pat kolektīvās pašnāvības, arī dumpji, nemieri, sacelšanās u.c.
Tā kā kolektīvo uzvedībau  nosaka neapzināti procesi, to rezultātā: 

· indivīda uzvedība var mainīties, kļūt viņam  netipiska; 

· uzvedībai pat var novirzīties no vispārpieņemtām sabiedriskām normām; 

· uzvedība var kļūt neprognozējama.
Kolektīvās uzvedības cēloņi saistās ar emocionālo uzbudinājumu cilvēkiem  nozīmīgu vērtību sakarā. Pēc amerikāņu sociālpsihologa Dž.Loflanda domām, kolektīvās uzvedības tipiskākās emocijas – bailes, naids, prieks. Tās vieno cilvēkus un  tām var būt dažādas izpausmes gradācijas:

· bailes var izpausties kā izbīlis, trauksme, apjukums, šausmas, panika; 

· naids  - kā riebums, nicinājums, dusmas, agresija; 

· prieks – līksme, sajūsma, dievināšana, pielūgsme.
Kolektīvās uzvedības fenomenus var novērot masās un pūlī.
Masas ir cilvēku kopums, kuru satrauc viens un tas pats temats vai problēma. Šie cilvēki var neatrasties tiešā fiziskā tuvumā cits citam.  Cilvēku skaits masās var mainīties, bet kopīgas emocijas, intereses, vajadzības saglabājas. Masu piemēri ir dažādas politiskas  un ekoloģiskas kustības, sporta un estrādes zvaigžņu fani, sekošana modei,  pavasara talkas dalībnieki u.c. 
        Kādos notikumos mūsu valsts nesenā vēsturē varēja novērot kolektīvās uzvedības formas?
Pūlis ir skaitliski liela cilvēku kopa, kuri atrodas tiešā fiziskā tuvumā cits citam. Parasti pūlis izveidojas ap kādu cilvēku vai notikumu, kas piesaista viņu uzmanību un visiem rada līdzīgas emocijas – pārsteigumu, interesi, ziņkārību, sašutumu, neizpratni, niknumu u.c. Cilvēki pūlī ir neorganizēti, bet ar svu klātbūtni neapzināti ietkmē cits citu, jo savstarpēji kontaktējas, tāpēc pūlim raksturīga vienprātība un nekritiskums. Emocijas var būt tik spēcīgas, ka izraisa neprognozējamu rīcību. Tā rezultātā pūlis var netradicionāli, pat nepieņemamā veidā izmantot ēkas vai laukumus.

Pūlis – daudzskaitlīgs neorganizētu cilvēku kopums, kam raksturīgs konformisms, emocionalitāte, vienprātība, nekritiskums un neracionalitate. No citām cilvēku kopībām pūli atsķir īsais pastāvēšanas laiks un vājā strukturētība.

Atkarībā no cilvēku reālās izturēšanās rakstura var iedalīt vairākus pūļu tipus. Amerikāņu sociologs H.Blumers tos iedala šādi: 

· gadījuma pūlis, kurā cilvēkus piesaista ārējs stimuls, kas izraisa interesi.

· konvencionālais pūlis, ko veido cilvēki, kas sanākuši uz kādu pasākumu un uzvedas līdzīgi, ievērojot šādā pasākumā pieņemtās normas. Futbola maču apmeklētāji izturas ne tā kā klasiskās mūzikas koncerta apmeklētāji.

· ekspresīvais pūlis, kura mērķis ir emociju, jūtu izpausme. Šādi pūļi ir dažādi piketi, stihiski mītiņi, rokkoncertu un diskotēku apmeklētāji. Pēdējos gandrīz vai fizioloģiskā līmenī ietekmē īpaši radīti apstākļi – specifiskas gaismas, mūzikas ritms, kā rezultātā notiek emocionāla uzbudināšanās, palielinās aktivitāte, cilvēki šūpojas mūzikas ritmā, dzied līdzi, dejo, lēkā. Ja vēl pievienojas alkohols vai narkotikas, uzvedība pieļauj pat bezprāta elementus – cilvēki atrodas pirmatnēju instinktu varā – skūpstas, izģērbjas, nodarbojas ar seksu. Viņus vairs neietekmē citu klātbūtne un vispārpieņemtās normas.
· darbīgais pūlis, kurā kopīgu emociju un vēlmju paušana pāriet aktīvā darbībā. Šāda pūļa tipiskā iezīme ir pretdarbība, kas vērsta uz konkrētām personām, iestādēm, grupām – „viņiem”, kurus pūlis vaino savās nelaimēs.
Darbīgā pūļa paveidi:

· agrsīvo pūlis (grautiņu rīkotāji, linčotāji), 
· glābiņa meklētāji (padevušies panikai dažādu katastrofu, stihisko nelaimju gadījumos), 
· mantraušu pūlis (noliktavu, veikalu izlaupītāji),
· ekstātiskais pūlis (nonāk līdz sajēgas zaudēšanai kopīgu lūgšanu un rituālu darbību izpildes laikā).
Cilvēka psihiskais stāvoklis pūlī mainās: 

· pieaug visa redzētā un dzirdētā uztveres emocionalitāte, 

· pieaug suģestējamība, pakļaušanās ietekmei no malas, 

· samazinās spēja  prātīgi apdomāt, pārstrādāt informāciju,

· parādās anonimitātes apziņa, 
· mazinās atbildības sajūta par savu izturēšanos un rīcību, 
· pieaug spēka izjūta un paļāvība uz citiem,
· cilvēka uzvedība kļūst bezpersoniska, pakļauta instinktiem.
Panika ir impulsīva pūļa darbība, ko izraisa kāda biedējoša vai satraucoša situācija un informācija (vai tās trūkums). Cilvēki krīt panikā, meklējot glābiņu, bēgot no reālām vai iedomātām briesmām. Panika ne vienmēr rodas spontāni, to var arī tīšām provocēt ar safabricētas informācijas palīdzību.

Vārds „panika” ir atvasināts no grieķu dieva Pāna vārda. Šo dievu uzskatīja par ganu un ganāmpulku aizgādni. Viņa dusmām tika piedēvēta „pānikas” izraisīšanās – lopu bara neprāts, kad tas metas aizā, ugunī vai ūdenī paša niecīgāka iemesla dēļ. Sākoties pēkšņi, šis neprāts izplatās biedējošā ātrumā un noved visu baru līdzbojāejai. Pūlis – glābiņa meklētājs ir tipisks paniskas izturēšanās pārstāvis, jo pārdzīvo bailes, emocionālu uzbudinājumu
Faktori, kas sekmē panikas rašanos, iedalās trīs grupās:

1. Fizioloģiskie  - pārgurums, bads, apreibums, ilgstošs bezmiegs, stress. Ikviens no šiem cēloņiem vājina cilvēka spēju ātri un pareizi novērtēt situāciju un informāciju.
2. Psiholoģiskie – galējs izbrīns, liela nepārliecinātība, pēkšņas bailes, izolācijas izjūta, bezspēcīguma apzināšanās nenovēršamu briesmu priekšā. Šādus stāvokļus izraisa negaidītas dabas katasstrofas vai avārijas. Pašsaglabāšanās instinkts liek cilvēkiem rīkoties nekavējoties, bez apdoma. 
3. Sociālpsiholoģiskie – grupas solidaritātes nepastāvēšana, uzticības zaudēšana vadībai, informācijas trūkums vai pārpilnība. 
      Šie cēloņi gan atsevišķi, gan kopā maksimāli saasina psihisko spriedzi, cilvēkus pārņem šausmu izjūta, jo loģiski izprast situāciju ir grūti. Tāpēc cilvēki nevar izlemt, ko darīt un kā rīkoties. Bailes izpaužas kliedzot, raudot, satraukti kustoties. Vienu cilvēku bailes atspoguļojas citos cilvēkos, tas savukārt pastiprina pirmo bailes. Tā rezultātā strauji zūd pārliecība par klātesošo spējām kopā pretoties krīzes situācijai, rodas nolemtības izjūta. Katrs cenšas glābt savu dzīvību, nedomājot par citiem. Panikas gadījumos tiek pārkāptas ierastās sociālās uzvedības normas un morāles principi. Šāda stihiska pūļa uzvedība bieži noved pie cilvēku upuriem un lieliem materiālajiem zaudējumiem.  

Panika beidzas, cilvēkam atdaloties no pūļa.
Panikas profilakse un pārtraukšana.

1. Zinot, ka panika visbiežāk izceļas situācijās, kurām cilvēki nav sagatavoti un tāpēc nezina, kā rīkoties, iedarbīgākais līdzeklis ir cilvēku informēšana un praktiska apmācība. ( kā uzvesties plūdu, ugunsgrēka un citu kataklizmu gadījumos – notiek šādu situāciju „izspēlēšana”, kuru laikā cilvēki tiek trenēti, līdz atbilstoša uzvedība „ieiet asinīs”. Japānā ļoti bieži atgadās  zemestrīces, tāpēc iedzīvotāji ir labi apmacīti, kā izturēties tādās situācijās.) 
2. Vēl viens panikas profilakses paņēmiens ir masu noskaņojuma un sabiedriskās domas pārzināšana. Ja kādi notikumi, viedokļi sabiedrībā rada īpašas bažas un sakāpinātu interesi, tad izmanto informēšanu par šo situaciju, vai arī cenšas pārorientēt uzmanību uz kadu citu notikumu, lai novērstu uzmanību no baiļu avota.  
3. Panika nereti rodas daudzskaitlīgos masu pasākumos – mītiņos, demonstrācijās, protesta akcijās. Šajās situācijās izmanto speciālu vadības sistēmu, masās izvietojot instruētus darbiniekus, kuri prot izpildīt komandas un nepakļaujas panikai, kā arī izmanto skaņu tehniku, lai vajadzības gadījumā sniegtu nepieciešamo informāciju. 
4. Tikko sākušos baiļu reakciju,kamēr pūlis vēl ir spējīgs apstāties, var pārtraukt ar situācijai atbilstošu kategorisku pavēli – „visiem palikt uz vietas!” vai „gulties!”. Iesākušos paniku palīdz apturēt arī kolektīva dziedāšana, ritmiska komandu skandēšana. 
Masu komunikācija. 

      Cilvēkam raksturīgi inficēties ar citu kolektīvo uzvedību tad, kad tā kaut kādā mērā saskan ar viņa paša nostādnēm un pārliecību, skar viņam aktuālas problēmas un vērtības, rada emocionālu atsauksmi viņa personībā. 

 Kolektīvās uzvedības izraisīšanā liela nozīme ir masu komunikācijai. Tā ir sistemātiska informācijas izplatīšana ar tehnisko līdzekļu palīdzību skaitliski lielai un izkliedētai auditorijai.
 Ļoti bieži par masu uzvedības dalībnieku cilvēks kļūst, uzzinādams par to no komunikācijas kanāliem, (īpaši operatīvi tas notiek zibakcijās). Komunikācijas kanālus veido masu mēdiji – radio, TV, laikraksti, žurnāli, internets. Komunikācijas kanāli iedalās oficiālajos un neoficiālajos.
  Tie  iedarbojas gan uz prātu, gan emocijām ar mērķi: 

· informēt, (kāds būs laiks, kur un kad notiks kāds pasākums, kad sāksies sezonas preču izpārdošana, kas notiek pie mums un pasaulē)
· aģitēt, (balsojiet par mūsu partiju!)
· iedvesmot, (piedalīsimies pavasara talkā, sakopsim ...!)
· mobilizēt, 

· izskaidrot,

· pārliecināt, 
· izklaidēt.
                   Kādus masu mēdijus lietojat paši? Kādi ir to lietošanas mērķi?
Sabiedrībā eksistē arī neoficiāli komunikacijas kanāli. Tie ir nostāsti, baumas un tenkas.
  Labi pazīstams nostāsts  par „Coca-Cola” firmas produkciju – ja glāzē ar koka-kolu uz nakti ieliek mākslīgo zobu, tas līdz rītam ir izšķīdis! Lūk, cik bīstams šis dzēriens ir dabiskajiem zobiem! 

Viens no pedējā laikā aktuālākajiem nostāstiem   - Rīgā X klubā apmeklētājam izgriež nieri! Lai gan policijā neviens nav griezies ar šādu sūdzību, tik daudzi zina stāstīt, ka viņu paziņas labs draugs ir bijis tai klubā brīdī, kad nelaimīgais upuris nieres izgriešanas rētu ir konstatējis.
Baumas ir informācija par notikumiem vai faktiem, kas vēl nav apstiprinājušies un ko cilvēki cits citam pavēsta mutiski. Baumas izplatās ļoti ātri, jo tās apmierina cilvēku vajadzību pēc informācijas par notikumiem, kuri tos satrauc, par lietām, kuras tiem šķiet vitāli svarīgas, bet  kuru oficiālā ceļā ir grūti iegūt. Baumas ļauj izskaidrot situāciju un mazināt emocionālo spriedzi. Baumas var būt pilnīgi aplamas, vai ar dažiem patiesības elementiem, kā arī patiesas ar dažiem nepatiesiem elementiem (konfidenciālas informācijas faktu noplūdes gadījumā). Baumu daudzums pieaug sabiedrības ekonomiskās nedrošības apstākļos. 
Visbiežāk baumas rodas pašas no sevis, tomēr tās var izplatīt arī ar nolūku, izmantojot tās kā ieroci ekonomiskās vai politiskās konkurences cīņā. Dezinformācija.

Baumas, kas tiek izplatītas, lai kādu apmelotu vai diskreditētu, sauc par tenkām. 
Kā cīnīties ar baumām un tenkām? 
Viens no efektīvākajiem līdzekļiem ir to nepieļaušana. To nodrošina savlaicīga, vispusīga un objektīva cilvēku informēšana. Baumu profilaksei kalpo arī tādu sociālo situāciju radīšana, kad cilvēki psiholoģiski jūtas labi un drošībā. 

Kā cīnīties ar baumām, kuras jau eksistē?  Iespējamas 3 stratēģijas:
1. Vienkārši ignorēt baumas un tenkas , cerot, ka tās apklusīs pašas no sevis. Tas gan var nenotikt tik ātri, kā mums gribētos.

2. Bloķēt baumas un tenkas, tās atmaskojot un izsmejot tik bieži, cik vien iespējams un maksimāli lielās auditorijās. Tomēr baumu atkārtošana  piesaista tām uzmanību un piešķir tām varbūtību.

3. Mēģinājumi pārspēt tenkas, atspēkojot tās netieši tajos rajonos, kur tās cirkulē. Tādā veidā tenkas netiek atkārtotas, bet informācija to atspēkošanai tiek nodrošināta.

   Mūsdienās bieži izmantots sabiedrības ietekmēšanas veids ir reklāma, tā plaši tiek izplatīta masu saziņas līdzekļos. 
     Ikdienā ar vārdu „reklāma” visbiežāk tiek saprasti vēstījumi par precēm vai pakalpojumiem, ko ar reklāmas aģentūru un plašsaziņas līdzekļu palīdzību izplata ražošanas, tirdzniecības vai finanšu uzņēmumi, lai ietekmētu patērētāju.
Ir vairāki reklāmas paveidi:

· Vizuāla jeb redzamā – izkārtnes, vitrīnas, vizuālais tēls, komercizstādes

· Audioreklāma jeb klausāma reklāma -  radio

· Audiovizuālā – TV un interneta portāli.

    Izvēloties jebkuru reklāmu, neatkarīgi no tās autora un no tā, kas tajā tiek piedāvāts un ar kādu saziņas līdzekli informācija tiek nodota adresātam, var ievērot kādu psiholoģisku detaļu – reklāma par savu piedavājumu vienmēr saka labu, nekad sliktu.

         Var teikt, ka reklāma ir pozitīvi vērtējumi par jebko - reklāma var sniegt vērtējumu par preci, pakalpojumu, uzņēmumu, organizāciju, cilvēku, ideju utt. Reklāmas realizēšanas tehnoloģijas, kreatīvās idejas, ietekmēšanas metodes var būt ļoti dažādas un mainīties laika gaitā. Reklamētājs sava mērķa sasniegšanai var izmantot dažādus tēlus un tekstus, interesantus šriftus un ģeometriskas formas, neierastus krāsu salikumus, sarežģītas tehniskas konstrukcijas, optisko ilūziju efektus, neapzināti uztveramus kairinātājus un daudz ko citu. Bet psiholoģiskā reklāmas būtība no tā nemainās – tas ir atklāts vai slēpts pozitīvs vērtējums.

Reklāmas pamatmērķis – pārliecināt, rosināt cilvēkus patērēt noteiktu produktu, pakalpojumu, popularizēt kādu ideju vai indivīdu.  Reklāmas mērķis būs sasniegts tikai tad, ja reklāmai sekos atbilstoša cilvēku uzvedība – iepirkšanās, ceļojumu biroja izvēle, prezervatīva lietošana, vēlēšanu listes izvēle utml. 

Tomēr cilvēkam adresētie vārdi un tēli automātiski nepārvēršas par rīcību. To ietekmē situatīvie un individuālie faktori. Situatīvos faktorus reklāma izmainīt nevar, bet ar individuālpsiholoģiskajiem faktoriem tai ir jārēķinās. Reklāmas psihologi min piecus nosacījumus, lai reklāmas vēstījumam sekotu gaidītā rīcība: 

· vispirms vēstījuma adresātam reklāma ir jāievēro;
· ievērotais vēstījums ir jāatceras;

· vēstījuma adresātam būtu jāieinteresējas par piedāvājumu;

· adresātam būtu jāattīsta sevī pozitīvs priekšstats par produktu;

· visbeidzot vēstījuma adresātam ir jāpieņem lēmums veikt atbilstošo rīcību.

Ja ņem vērā minētos noteikumus, reklāmas darbība paver plašas iespējas ietekmēt konkrētu mērķauditoriju. Mērķauditorija – cilvēki, kuri ar vislielāko varbūtību nopirks reklamējamo preci vai izmantos piedāvāto pakalpojumu. Parasti tas saistās ar patērētāja 
· dzimumu,
· vecumu,
· ienākumu līmeni, 
· sociālo stāvokli, 
· dzīvesveidu, ieradumiem, 
· lietotajiem mediju kanāliem u.c..

Citos avotos ir minētas šādas prasības efektīvai reklāmai – tai jābūt:
· Vienkāršai (lai to saprot bez grūtībām)

· Oriģinālai (lai izceltos, piesaistītu uzmanību)

· Pievilcīgai (ar skaistumu, humoru, patērētājam tuvām izjutām)

· Realizētai piemērotā vieta un laikā

· Atkārtotai.
Tikai tad reklama izraisīs vēlamo rīcību, uzvedību (iegādājamies, lietojam).
           Kā  reklāmas pozitīvo ietekmi var minēt to, ka nereti tieši reklāma: 

· sniedz informāciju par jauniem, vajadzīgiem produktiem; 

· piedāvā jaunas idejas;

· izsaka nozīmīgus brīdinājumus; 

· veicina inovatīvus procesus.

Tomēr svarīgi apzināties arī reklāmas darbības negatīvos efektus.
· Iluzoras laimes uzburšana. Dažādu produktu reklāmās tiek radīts iespaids, it kā personīgā laime būtu sasniedzama, veicot pirkumus un patērējot tos.   
· Sabiedriski mazvēlamu vērtību socializēšana. Reklāmas adresāti tiek pamudināti savā vērtību hierarhijā pacelt uz augšu tādas vērtības, kuras ir izdevīgas preču patēriņa nodrošināsanai – personas, kas reklāmās pilda paraugfunkciju, biežāk akcentē tādas vērtības kā prestižs, bezrūpība, seksualitāte, nauda, dažādas lietas, bet daudz retāk vai nekad – pieticība, vienkāršība, atbildība, godbijība, pašaizliedzība, altruisms, kas ir nozīmīgas ne tikai katra cilvēka personīgajā izaugsmē, bet arī sabiedrībai.  
· Personības attīstības procesa bremzēšana. Reklāma pārsvarā uzrunā cilvēka pamatvajadzības – vajadzību pēc ēdiena, drošības, seksa, pašapliecināšanās. Garīgi nobriedušāka presonība orientējas uz būšanu, nevis uz īpašošanu vai patērēšanu un tas ir neizdevīgi produktu patēriņa palielināšanas kontekstā.   
· Konformitātes veicināšana – iegādāties, lietot to pašu, ko citi – „būt atšķirīgam ir piedauzīgi!”.  
· Neapmierinātības izprovocēšana. Priekšstats par to, kā klājas citiem, lielā mērā tiek gūts no plašsaziņas līdzekļiem. Reklāmās paraugfunkcijas pildošās personas tiek attēlotas kā laimīgi, pārtikuši cilvēki, kam dzīvē nav neveiksmju, nabadzības. Līdz ar to indivīdam rodas iespaids, ka tieši viņam klājas sliktāk nekā pārējiem, kas veicina iekšējo neapmierinatību.  Reklāma uzspiež arī skaistuma standartu. Katra otrā mūsdienu sieviete ir neapmierināta ar savu figūru. Meitenes salīdzina savu ķermeni ar modeļu fotogrāfijām modernajos žurnālos un krīt depresijā, jo līdz ideālam vēl jātievē un jābadojas! Jaunieši, saskatījušies tos pašus žurnālus, uzskata, ka tieši kārnās skaistules arī ir norma.
· Sociālo lomu stereotipizācija. Reklāma sniedz informāciju ne tikai par precēm un pakalpojumiem, bet arī par dažādiem attiecību tipiem sabiedrībā, tai skaitā arī par vīriešu un sieviešu savstarpējām attiecībām. Daudzus gadus sieviete reklāmās attēlota kā mājsaimniece, kas nepārtraukti apsmidzina, berž un pulē visu, kas tai gadās pa rokai, laiku pa laikam izrādot rūpes par savu skaistumu un bērniem, taču viņas galvenais uzdevums – izpatikt vīrietim.  
· Resursu izšķērdēšana. Milzīgass naudas summas tiek izmantotas, lai arvien no jauna pasniegtu cilvēkiem faktiski jau sen zināmu informāciju. Bez tam tiek sekmēta neracionāla jau esošo patēriņa preču resursu izmantošana. Daudzas preces iegādājas nevis tāpēc, ka tās ir nolietojušās, bet tikai tāpēc, ka reklāma mudina uz ko jaunu, modernāku.
Galveno terminu vārdnīca
Kolektīvā uzvedība –stihiski veidojusies veselai grupai kopīga uzvedība, ko rada kopīgas vērtības un/vai atrašanās kādā situācijā, piedalīšanās notikumā.
Masa – cilvēku kopums, kurus interesē vai satrauc viens un tas pats temats vai problēma.
Pūlis  - skaitliski liela cilvēku kopa, kuri atrodas vienkopus sakarā ar kādu notikumu.
Konvencionālais pūlis - cilvēki, kas sanākuši uz kādu pasākumu un uzvedas līdzīgi, ievērojot šādā pasākumā pieņemtās normas. Konvencija – vienošanās.
Ekspresīvais pūlis – tā mērķis ir emociju, jūtu izpausme.
Panika -  impulsīva pūļa darbība, ko izraisa kāda biedējoša vai satraucoša situācija un informācija, vai arī informācijas trūkums.
Masu komunikācija – sistemātiska informācijas izplatīšana ar tehnisko līdzekļu palīdzību skaitliski lielai un izkliedētai auditorijai.

 Masu saziņas līdzekļi - TV, radio, prese, internets.

Baumas – neapstiprināta informācija par notikumiem, faktiem, ko cilvēki mutiski paziņo viens otram. 

Tenkas – baumas ar mērķi kādu apmelot, diskreditēt.
Reklāma – pozitīvi vērtējumi par preci, pakalpojumu, uzņēmumu, organizāciju, cilvēku, ideju utt.
 Mērķauditorija – cilvēki, kuri ar vislielāko varbūtību nopirks reklamējamo preci vai izmantos piedāvāto pakalpojumu. Parasti tas saistās ar patērētāja dzimumu, vecumu, ienākumu līmeni, sociālo stāvokli, dzīvesveidu, ieradumiem, lietotajiem mediju kanāliem u.c..

