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A MEDIA ATALAKULASA
A TOMEGMEDIATOL A DIGITALIS HALOZATI MEDIAIG

A tdmegkommunikécié és a média a modern tarsadalmak kulcsfontossagu intézményei, amelyek a XX. szazad folyaman
alapveté valtozasokon mentek keresztll. A szdzad elején a tdomegmédia uralta a tarsadalmi nyilvanossagot, a végére, az
ezredforduléra pedig egy olyan média-6koszisztéma alakult ki, amelyben ott vannak a témegmédia termékeivel, szolgal-
tatasaival versengd digitalis halézati média legkuléonb6zébb szerepldi is, kéztuk azok a felhaszndldk, akik maguk is mé-
szerepét. A szerzd tanulmanydaban attekinti, hogy milyen stacidkon haladtak at a felhasznalék a tartalomtermelés folyama-
tdban, amig napjainkra a nyilvanos tarsadalmi kommunikacié jelentds szerepléivé valtak. Kitér a professzionalis Gjsaqgiras
atalakuldsara, a hirkerulés jelenségére, a felhasznaloi aktivitasra és annak tarsadalmi kévetkezményeire. Bemutatja, hogy
a felhasznalok altal eldallitott és terjesztett hirek/tajékoztatas célu tartalmak a web 2.0 korszak bekdszontével komoly
hatast képesek gyakorolni a nyilvdnossag szerkezetére, és a hirforrasként mind jelentésebb szerepet betoélté kdzosségi
halézati oldalakat elaraszté hamis hirek fenyegetik magat a demokraciat is. Végezetil réviden kitér arra, hogy a hirmédia
professzionalis szervezetei miként alkalmazkodtak, tobb-kevesebb sikerrel, a digitalis médiaszintér radikalis valtozasaihoz.
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elektronikus média, halézati média, ujmédia, hirmédia,
bulvarmédia stb.).

A tomegmédia fogalma szervesen kapcsolodik a to-
megkommunikaciohoz, mi tébb, gyakran szinonimaként
hasznaljak a két kifejezést. A szocioldgia funkcionalista
elmélete szerint, amely éppen a XX. szazad kdzepén ke-
riilt ismét el6térbe (Giddens, 2002), egy tarsadalmi intéz-
meény funkciodja vizsgalatanak az a célja, hogy feltarjuk az
egész tarsadalom folyamatos miikodésében jatszott szere-
pét. Luhmann (2008) szerint a tdmegmédia és a modern
tarsadalmakban kialakuld, a munkamegosztas szerint
tagozodo mas szférak, (al)rendszerek kozotti szerkezeti
kapcsolatot a tarsadalmi kommunikacio témai teremtik
meg. A politika, a jog, a tudomany és mas alrendszerek
mintegy felajanljak a tdmegmédianak a maguk témait,
torekedve a nyilvanos kommunikacioban valé megjele-
nésre. A nyilvanos kommunikacioban megjelend témak
érzékelhetéen hatassal vannak a kozbeszéd alakulasara,
igy — akarva, nem akarva — a médiaszervezetek politikai
és kulturalis intézmények is.

Bar kezdetben erds hatast tulajdonitottak a média-
nak, ez a XX. szazad kozepétdl megvaltozott. Lazars-
feld és kutatotarsai (1944) egy elndkvalasztasi kampanyt
vizsgalva mutattak ki az USA-ban, hogy a radidban és
a lapokban foly6 kampany alig volt hatassal az emberek
politikai valasztasara, és a bizonytalan, elére el nem ko-
telezett megkérdezettek dontd tobbsége szerint kdzvetlen
kornyezetiiknek egyes tagjai inkabb befolyasoljak, hogy
kire is voksolnak. Ez a kutatasi eredmény szolgalt alapul
a kétszakaszos kommunikacioaramlas (two-step commu-
nication flow) tételének megfogalmazasahoz, miszerint
a tomegkommunikaci6 tizenetei a véleményformaloktol
(opinion leaders) aramlanak tovabb a kevésbé aktiv ko-
zonségesoportokhoz, s ezt a felismerést dolgozta ki ké-

jezés az 1930-as években jelent meg a kommuni-

kaciotudomanyokban, majd késébb a kdznyelvben is el-

terjedt, s a fogalom értelmezése mindmaig tudomanyos
vitak targya. A tdmegkommunikacié rendszerét atfogéan
elemz6 monografidgjaban McQuail (2015) tigy latja, hogy

a meghatarozas nem annyira az elméleti megfontolaso-

kon alapulva fejlodott ki, hanem a tdmegkommunikacio

miikddése soran tapasztalt jelenségekre épitett. McQuail

a tdomegkommunikacioé folyamatat a kdvetkezokkel jel-

lemzi:

a tartalmak kozpontositott eldallitasat néhany csa-

torna végzi, terjesztésiilk a kozpontbol a periféria

felé tart és jellemzéen egyirany,

— atermelés és a terjesztés vagy iizleti alapon torténik,
vagy a nyilvanos kommunikacio allami intézmény-
rendszerének keretein beliil miikodik,

— az iizenetek ugyan mindenki szamara nyitottak, el-
érhet6k, de ugyanakkor termelésiik és terjesztésiik
folyamata ala van vetve bizonyos allami ellenérzés-
nek,

— a befogadok kore, a kozonség nagyszamu, a kibo-
csato altal nem ismert, egymassal kapcsolatban nem
allo egyének sokasaga,

— a tajékoztatd és rabeszéld iizenetek erds hatast gya-

korolnak a kdzdnség tagjaira.

Atémegkommunikéci() (mass communication) kife-

A média fogalmanak meghatarozasa szintén vita tar-
gya a kommunikaciotudomanyokban. Egy talan elvont-
nak tiind, de talalo meghatarozas szerint (Liiders, 2008)
a média gyUjtéfogalom, a (média)technologia, a (média)
termék és szolgaltatas, valamint a miifaji tartalom egyiit-
tese. A gyakorlatban a média kifejezést legtobbszor kiilon-
boz6 jelzds szerkezetekkel hasznaljuk (nyomtatott média,
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sObb részletesen Katz és Lazarsfeld (1955) a személyes
befolyasolast vizsgalva.

A médianak van befolyasa a kdzonségre, bar a média-
ingerek ¢és a kozonségvalaszok kozott nem lehet kozvet-
len és egyértelmi kapcsolatot kimutatni (McQuail, 2015).
Ugyanakkor a médianak komoly szerepe van abban, hogy
a kozonség tagjai mirdl is gondolkodjanak, illetve kom-
munikaljanak a maguk kornyezetében: ezt a média és a
kozonseég kozotti kapesolatot McCombs és Shaw (1972)
témakijelolésnek (agenda setting) nevezte el. A kutatasi
eredmények szerint a médiaban megjelend hirek, témak és
szerepldk sorrendje és gyakorisaga szintén fontos szerepet
jatszik a politikai kommunikaci6 témainak kijeldlésében.

A tomegkommunikacié folyamatanak és
k6zénségének atalakulasa

A kozvetlen emberi kommunikacio folyamatanak
alapjellemzdje a szocialis interakcio, melyben a résztve-
vok egymashoz igazitva alakitjak viselkedésiiket, eldre
beszamitva a masik fél varhato reagalasat. A tdmegkom-
munikacioban viszont az lizenetek eléallitasa és befoga-
dasa kozotti elkiiloniilés strukturalis jellegli Thompson
(1994).

Amig a média tartalomkinalata sziikos volt, a szerve-
zetek tekinthették a kdzonséget strukturalatlan tomegnek
¢és passziv befogadonak. Ez kiilonosen jellemzé volt a ra-
diozasban, majd az 1950-es években viharos gyorsasaggal
terjedd €s kisvartatva magat a korszak meghatarozo mé-
diumava kinové televizidozasban. Az amerikai radiozas-
ban és televiziozasban a piaci modell valt uralkodova a
kezdetek kezdetétdl, s az 1960-as évektol a kabelen, majd
egy-két évtizeddel késobb a mitholdon terjesztett csator-
nakkal a kdzonség altal elérhetd tévémiisorok szama meg-
hatvanyozodott, a radiozasban pedig az FM-technologia
térhoditasa vezetett az allomasok és a miisorkinalat gyors
emelkedéséhez (Galik, 2003). A szabalyozas liberalizalo-
dasaval az 1980-as évektdl a nyugat-europai demokraci-
akban is rovid id6 alatt nagysagrenddel nétt a két agazat
szerepldinek szama, az 0j csatornak zome az egyes miisor-
szamtipusok sugarzasara (film, sport, hir, zene, életmod,
ismeretterjesztés stb.), szakosodott, s ezzel visszaforditha-
tatlanna valt a kdzonség széttoredezésének folyamata.

Mire és miként hasznaljak az emberek a médiat, ezek
lettek az 1970-es évek els6 felében Gj erdre kapo, a haszna-
lat és igénykielégités (uses and gratifications) paradigmat
kovetd kozonségkutatasok 6 kérdései. Az eredményekbdl
vilagossa valt, hogy a kozonség altalaban bizonyos célokat
kovetve valaszt médiumot és tartalmat, elégedettségre to-
rekszik, tagjai nagyjabol tudataban vannak sajat sziikség-
leteiknek, amelyek dontden egyéni és szocialis koriilmeé-
nyeikhez kapcsolodnak (Katz és masok, 1974). Kideriilt,
hogy sokkal inkabb a kozonség igazitja a maga sziikség-
leteihez a médiahasznalatot, semmint azt a média uralna.

A vilaghalo, a World Wide Web technoldgia megjele-
nésével és a konnyen kezelhetd bongészok tomeges civil
hasznalatba vételével az internet az 1990-es évek elso felé-
re kitort az addigi zart (védelmi, tudomanyos, gazdasagi,
oktatasi stb.) szakteriiletekrdl. A kdzonségkutatasokban a
médiafogyasztas kifejezés mellé bekeriilt a médiahaszna-
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lat, amely az aktivabb, tudatosabb befogaddi attittidre utal.
Azt mondhatjuk, hogy a médializenetek passziv befoga-
dasa és aktiv hasznalata a vételi kontinuum két végpontja
(Angelusz — Tardos, 1998), s a tomegkommunikécio alap-
értelmezése kifejezetten az el6bbihez kapcsolodik.

A web kiilonbozd platformjain a korabbi fogyasztok,
kapcsolodva a halozati portalok altal szolgaltatott tartal-
makhoz, kommentek, blogok egyéb formakban immar
tartalmakat is eldallitd felhasznalokka valtak (web 1.0
szakasz). Az ezredforduldt kdvetden a felhasznalodi akti-
vitas mar kiterjedt a vilaghalon elérhetd, masok altal el6-
allitott tartalmak terjesztésére és szerkesztésére is: a web
2.0 gytjtokifejezéssel jelolt alkalmazasok ,,az internet 1j
korszakat fémjelzik, amely a felhasznaloi aktivitasra, be-
vonodasra és egylitt-alkotasra (collaboration) épil” (Aro-
ra, 2015, p. 1175.). A médiavallalatok a felhasznalok altal
eléallitott és/vagy moderalt tartalmakat fogadnak be, és a
részvételi kultira meghonosodasa, valamint a fogyasztok
kozos tudasabol valé merités (tapping) egyben jfajta ér-
tékteremtést eredményez (Jenkins, 2006).

A vezetéstudomanyokban az ezredfordulot kovetden
valt népszerlivé az a hype, hogy az egyes vallalati funkciok
gyakorlasakor 11, fogyaszto kdzpontu megkozelitésre van
sziikség, mivel a kialakult 0j lizleti kdrnyezetben a vallalat
¢és a fogyaszto kozti cserekapcsolatokban tobb olyan pont
is talalhato, ahol a fogyaszto ¢s a vallalat egyiitt tud érté-
ket teremteni (Prahalad — Ramaswamy, 2004). A fogyasz-
tod szerepe két dimenzioban is vizsgalhato, s mindkettdre
a fogyasztoi felhatalmazas (consumer empowerment) ki-
fejezést hasznaljak:

— a vallalat menedzsmentje lehetévé teszi, hogy a fo-
gyaszto az altala meghatarozott keretek kozott belép-
jen a miikodés egyes részteriileteire (felhatalmazas),

— a fogyasztd a sajat maga kezdeményezésébdl lesz
szerepldje a vallalati funkciok egyikének vagy masi-
kanak (felhatalmazodas).

Az, hogy a menedzsment mit enged meg a felhaszna-
loknak a kommunikéacios infrastrukturak adta lehetésége-
ken beliil, csak a kérdéskor egyik része, a masik az, hogy
az egymassal a médiumokon keresztiil kapcsolatot terem-
t6 emberek akarnak-e €lni a lehetdségekkel.

A civilek nyilvdnossagba valé belépésének korai
formai

A tapasztalatok szerint a médiaszervezetek és a kozon-
ség kozott mindig is volt kdzvetlen kapcesolat, a hirlapok
szerkesztoségéhez elkiildott olvasodi levelek és az ezekre
adott nyilvanos szerkesztdségi valaszok a koztik zajlo
interakcid korai példai. Késobb a valos idejii hallgatoi
betelefonalasok a radiomiisorokba, majd a nézéi vissza-
csatolasra alapoz6 misorszamtipusok sikere a televizio-
zasban egyértelmivé tették, hogy a befogadoknak, a ko-
zonségnek van igénye a tdmegkommunikacioban az aktiv
részvételre. Igaz, az lizeneteket kibocsato professzionalis
médiaintézmény €s a kozonség tagjai kozotti interakciok
kereteit és a médiatartalmakhoz valé kapcsolodasukat a
szervezetek alakitottak ki, érvényesitve szerkesztdi ellen-
Orzésiiket.
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A kozvetlen civil tartalomkészités és szerkesztés sem
Uj keletii, aki késztetést érzett hozza és 6romét lelte ben-
ne, sajat maga is probalkozott vele. Voltak koztiik ,,lelkes
lokalpatriotak, akik ... megirtdk sziiléfalujuk torténetét,
vagy elkotelezett rajongok, akik fénymasoloval és tiizo-
géppel gyartottak és kiildték ki a néhany ... érdeklddonek
a fanzine-eket (az angol fan és a magazine szavakbol al-
kotott, a szakirodalomban elterjedt kifejezés — GM), vagy
éppen radidamatérok, akik egy-egy éppen hasznalhato,
kisebb frekvencian sugaroztak hazi készitésii miisorai-
kat” (Tofalvy, 2015, p. 57.). Tény, hogy e tartalmak csak
egy-egy kisebb rétegkozonséget értek el, kiviil maradva
a professzionalis médiaszervezetek uralta nyilvanossag
fésodran.

A médidhoz kapcsolodo fogyasztoi elektronika ké-
sziilekeinek, elsként a magnesszalagos hangrogzitok/
magnetofonok, majd a kézikamerak és a szalagkazettas
videomagnok elterjedése, tomeges hasznalata, komoly
valtozasokat hozott az 1960-as évektdl a civilek nyilva-
nos kommunikaciojaban (Toffler, 1970). Volt mire épiteni,
hisz a népszerli tudomanyos-fantasztikus regények/képre-
gények koril mar az 1920-as évektdl kialakultak rajongoi
kozosségek, szubkulturak, melyek az 1950-es években a
televizidhoz kdtddve még tovabb szélesedtek.

A rajongok egy része a maga elképzelései szerint
tovabb is szotte a tomegmédiaban feltalalt és altaluk
megkedvelt torténeteket. Az 1966-ban indult, majd kul-
tikussa valt amerikai sci-fi tévéfilm sorozat, a 79 részt/
folytatast megelt Star Trek példajan Jenkins (1988) em-
patikusan mutatja be a fanzine-jelenséget, amelynek
késobb egy kiilon kdnyvet is szentel (Jenkins, 1992). A
tartalmakat is eléallitdo médiafogyasztora — a producer
(termeld) és a consumer (fogyasztd) szavak Osszevona-
sabol — Toffler (2001) megalkotta a prosumer szakkife-
jezést. A prosumer hasznalata gyorsan altalanossa valt
a szakirodalomban és egyben vilagosan jelezte, hogy a
tomegkommunikacié hagyomanyosan értelmezett hata-
rai kezdtek elmosddni.

Az 1980-as években az internet infrastrukturgjan a
felhasznalok létrehoztak a maguk kommunikacios felii-
letét, az elektronikus hirdetotablakat (electronic bulletin
boards) vagy iizendfalakat, s ezeket elemezve vezette be
Rafaeli és LaRose (1993) az egyiitt-alkotdé tdomegmédia
(collaborative mass media) fogalmat. Az internet korai
felhasznaloi maguk lettek az elektronikus hirdet6tabla-
kon elhelyezett tartalmak f6 forrasai, és persze egyuttal
a fogadoi is. Ez a sokak-sokakkal (many-to-many) tipust
kommunikacios forma a leggyakrabban minimalis szer-
keszt6i ellendrzés alatt allt, és markansan kiilonbozott a
tomegkommunikacié szervezetei altal ellenérzott egy-so-
kakkal (one-to-many) kommunikaciés mintazattol.

A médiatartalmak felhasznaloi eldallitasanak
tomegessé valasa

Az 1990-es években fokozatosan terjedd, mind széle-
sebb tomegekhez eljutd és egyre nagyobb adatatviteli ka-
pacitasu internet, illetve a web lehet6vé tette az egyének
szamara mind a hagyomanyos médian kiviili forrasok és
tartalmak elérését, beleértve mind az érdekldédésiik szerin-
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ti csoportokhoz, kozdsségekhez valo csatlakozast, mind a
nyilvanossag térbe vald belépést a sajat maguk altal for-
malt, 1étrehozott, terjesztett tartalmakkal (Liiders, 2008).
A fejlettebb orszagokat tomorité Gazdasagi Egyiittmiiko-
dési és Fejlesztési Szervezet, az OECD Informacids tar-
sadalom munkacsoportjanak 2007-ben kiadott szakmai
anyaga harom feltétel teljesiiléséhez koti a felhasznalok
altal eléallitott tartalom fogalmat, nevezetesen:

— atartalom nyilvanosan elérhet6 legyen az interneten
akar a nyilvanos weboldalakon, akar kozosségi halo-
zatok oldalain a megtekintésre jogosult embereknek/
csoportoknak,

— atartalomban tiikr6zédnie kell a kreativ elemeknek
(peéldaul egy televizids misorszam vagy valamely
részének lemdasolasa és feltoltése egy weboldalra
nem tekinthetd felhasznaldi tartalomnak, viszont
egy sajat rajz, fénykép, vided vagy blog mar igen),

— a tartalmat a szakmai rutinok és tizleti tevékenysé-
gek korén kiviil kell eléallitani.

A felhasznalok altal eléallitott tartalmakra a munka-
csoport javasolta user-created content (UCC) helyett a
szakirodalomban addig is hasznalt user-generated con-
tent (UGC) elnevezés honosodott meg. A tartalmak eldal-
litasat motivald tényezok soraba tartozhat az dnkifejezés
vagya, a hirnév megszerzésére iranyuld torekvés vagy
éppen a mértékadd személyekkel vald kapcsolatteremtés
belsé igénye.

Az UGC fogalmat targyalva Bruns (2008) utal Toffler
munkassagara, bar szerinte a prosumer fogalma a terme-
lés-terjesztés-fogyasztas hagyomanyos ipari értéklanca-
hoz kotédik, amelynek a legvégén talaljuk a fogyasztoi
visszacsatolast a termel6éhoz. Ez a lancolat a Web 2.0 kor-
nyezetben, amelyben a tartalmakat résztvevd és egyiitt-
mitkdd6é modon allitjak elé és modositjak, mar nem irja le
megfeleléen a folyamatot, ezért Bruns a prosumer helyett
a produser (a producer és a user szavak 0sszeolvaszta-
sa) és a produsage (a production és a usage szavak 6sz-
szeolvasztasa) fogalmak hasznalatat javasolja. Az egyiitt-
mitkodé modon eléallitott és/vagy modositott, mixelt és
terjesztett médiatartalmakra Jenkins (2006) bevezeti a
spreadable media fogalmat, amelyeket mi felhasznaloi
terjesztésre alkalmas médidnak forditunk, tekintettel a
tartalmak felhasznalok generalta korforgasara.

Az ezredfordul6 utan a web 2.0 technolégiai alapjain
kialakult kozosségi média (social media) az internet fel-
hasznaldi kozotti szabad informacio- és tartalomeserére
épiil (Kaplan — Haenlein, 2010). Mig az elsé generacios
halozati szolgaltatasoknal (web 1.0) a tartalmakat a szol-
galtatast nyjto fél biztositotta (példaul a portaloknal), a
‘webkettes’ szolgaltatasoknal a szerver gazdaja csak a ke-
retrendszert (platform) adja, a tartalmakat az egymassal
kommunikalo, kapcsolatokat kiépitd felhasznalok toltik
fel vagy hozzak létre (Csordas — Szabo, 2013). A kozds-
ségi halozati oldalak, ugymint a Facebook, YouTube, Ins-
tagram, Twitter, LinkedIn, hogy csak a legnépszertibbeket
emlitsiik, felhasznaldinak tabora mara milliardos nagy-
sagrendli, azaz a produser a kozosségi média vilaganak
tipikus szerepldje.



A hirmédia atalakulasa
A hirek nyilvdnossdgba kertlése

A hirmédia miikddésével kapcsolatos kutatasok érthe-
tden a napi megjelenésti hirlapok vizsgalataval kezdédtek,
¢és ez maradt az elsddleges vizsgalati terep az elektronikus
média térhoditasa utan is. A hirmédia szervezeteiben a va-
logatast végzd hirszerkesztok de facto egyfajta kapudri sze-
repet is betdltenek (White, 1950), amikor a hirek kozlésérdl,
illetve a nem-kozlésérél dontenek. A kapudrzés szerkeze-
tének elemzése a médiakutatasok egyik kiemelt témaja, s
mind a bels6, mind a kiilsé érintettek szerepét vizsgaljak.

Kétségtelen, hogy a kiils6 érintettek, benne a kdozonség
szamara a médiaszervezet a kapuér megtestesitdje, fiigget-
lentil attol, hogy a belsd érintettek, tehat a tulajdonosok, a
menedzserek €s az ujsagirok milyen szerepet jatszanak a
hirvalogatasban, és milyen szervezeten beliili szabalyok,
megallapodasok, iranyelvek szerint zajlik a folyamat. A
hirvalogatas szempontjai kozott kiemelt helyet kap a hir-
érték, aminek egyik fontos szempontja a kozonség vé-
lelmezett vagy ismert érdeklddése. A demokraciakban
kialakult ujsagiroi kultarakban érvényesiilni latszik az a
tendencia, hogy a kozéleti kérdéseket komoly megkozeli-
tésben targyald organumoknal az jsagirok a koziigyekrol
sz616 hireket magas hirértékiinek tartjak.

Az objektivitas doktrina

A liberalis demokracidkban sokaig az ijsagiras objek-
tivitas doktrinaja volt az uralkodoé a hirmédiaban, melynek
sarokkovei a targyszeriiség, a semleges nézopont, az érin-
tettek korének meghallgatasa, a tények ¢és a vélemények
szigoru elvalasztasa (Bajomi-Lazar, 2003). Az objektivi-
tas doktrina fejlodéstorténetét vizsgalva Schudson (1978)
ramutatott, hogy az Uijsagirasban csak a XIX. szazad ko-
zepétdl lett fontos kritérium az objektivitas, s korabban, a
korai modernitasban, a partos média a polgari atalakulas
harci eszkdze volt.

Az objektivitas doktrindjat a hirtigynokségek szinre
lépése, a hirlapok szamanak gyarapodasa, a versengd hir-
piac kialakulasa alapozta meg. A hirmédia versenypiacan
az objektivitas lett az aruva valt hirek csereértékének mér-
céje a XIX. szazad masodik felében és szolgalt egyfajta
garanciaként az 0jsagirok és az olvasok kozti iratlan szer-
zO0désben. Az objektivitas kdvetése markansan elvalasz-
totta az ujsagirast olyan érdekvezérelt, nyiltan részrehajlo
informacios tevékenységektdl, mint az allami propagan-
da, a hirdetések és a public relations.

Az objektivitas doktrinat biralva legtdbben azzal ér-
velnek, hogy minden hirvalogatas ohatatlanul ideologi-
kus. McNair (2017) szavaival élve az ujsagirok értékrend-
szere egyfajta szerkezeti részrehajlas (structural bias),
ami befolyasolja, mit tartanak hirértékiinek. Tovabbi kri-
tikak targya, hogy a tapasztalatok szerint az objektivitas
doktrinat kdvetve a hirszerkeszték nem sulyuknak meg-
feleléen vették figyelembe a fésodortdl eltéré nézeteket,
véleményeket, ami rombolta a hirmédia hitelességét. So-
kak szerint az objektivitas a tarsadalmi elithez tartoz6 mé-
diatulajdonosok €s vezetd ujsagirok ideologiaja, melynek
kovetése alkalmas volt ujsagirok tarsadalmi hierarchiaban
elfoglalt helyének emelésére (McQuail, 2015).
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A kézéleti hirek elkertilésének megerdsddése és a
jelenség mérése

A hirmédia mikddése a ,,k6zonség oldalon” elsdsor-
ban a megismerésre, tudasra, informacioszerzésre ira-
nyuld kognitiv sziikségletekhez kapcsolodik, nem feledve
persze a kifejezetten szorakoztatd iranyultsagu bulvar/
tabloid hirmédia szerepét a kikapcsolodasra és a fesziilt-
ségek oldasara iranyulo sziikségletek kielégitésében. A
hirfogyasztas elemzésében a szokasos szocio-demogra-
fiai ismérveken (életkor, nem, iskolazottsag, foglalkozas,
jovedelem, status stb.) tul leggyakrabban mas valtozok,
ugymint a kultura, a szubkultura, a csalad stb. hatasait
vizsgaltak, a pszichologiai valtozok figyelembevétele rit-
kasagszamba ment.

A kozonség, a kivételes helyzetektdl eltekintve, a min-
dennapos életvitellel és a szabadidé eltdltéssel kapcsolatos,
valamint a szorakoztatd jellegli hireket el6térbe helyezi
a koziigyekrdl tudositokkal szemben, s ez aligha vélet-
len. Az amerikai szociologia egyik iskolateremtdje, Park
(1940) sajat tapasztalataira alapozva irja egy ujsagirasrol
sz616 szakkdnyv el6szavaban, hogy ,,Azok a dolgok, ame-
lyeket legtobbiink publikalni szeretne, nem azok a dolgok,
amirdl legtobbiink olvasna. Rohannank kinyomtatni, amit
a beszerkesztésre érdemesnek tartunk, de azt szeretnénk
elolvasni, ami érdekes.” (idézi Boczkowski - Mitchelstein,
2013, p. 2.), s ezt a szubjektiv véleményt késébb mas szak-
tudomanyok eredményei fényesen igazoltak.

Az ember természetes vagya, hogy az 6t érdekld hire-
ket olvassa, hallgassa, nézze, hasznalja, mikozben torek-
szik a kognitiv disszonancia elkeriilésére. Az egyéni don-
téshozatal kognitiv és pszichologiai alapjait évtizedeken
at kutato Kahneman (2013) szerint a kognitiv konnyedség
(cognitive ease) kdznapi igénye eredményezi, hogy az
egyén a szamara ismerds, konnyen értheté és mentali-
san konnyen fogyaszthatoé dolgokat részesitse elonyben.
Mindez oda vezet, hogy a hirmédia kinalatabol az egyén
hajlamos mintegy kimazsolazni a maga nézeteit tamogato,
¢s keriilni a szamara kellemetlen, vagy mentalis er6feszi-
tést koveteld hireket.

A professzionalis hirmédia szervezetei az ezredfordu-
16 kdrnyékén szembesiiltek azzal, hogy a digitalis halo-
zati médiaban valoban adott az a lehetdség, amit néhany
¢évvel korabban mértékado kutatok vagy iparagi vezetok
(Negroponte, 1995; Gates, 1995) mar felvazoltak, neveze-
tesen az, hogy a felhasznalok a kiilonbozo digitalis plat-
formokon szoftverek segitségével a maguk preferenciai
¢s elézetes értékitéletei szerint valogassanak a boségesen
aramlo hirek kozott. Ezzel mintegy sajat digitalis hiranya-
got (Negroponte talalo elnevezésében: ,,The Daily Me”)
szerkeszthetnek maguknak, és kisvartatva kideriilt, sokan
¢lnek is ezzel a lehetdséggel. Az ilyen jellegli felhaszna-
161 hirvalogatas nem-kivant tarsadalmi kévetkezményeire
hivta a figyelmet Chaffee és Metzger (2001) az ezredfor-
dulén, ramutatva, hogy igy a felhasznalok bezarhatjak
magukat az onmagat-megerdsité média gubdjaba (cocoon
of self-reinforcing media), amelyben csak a vilaghalon
talalt hasonlé gondolkodasu tarsaikkal kommunikalnak.
Ugyanezt a jelenséget Sunstein (2001) a visszhangkamra
(echo chamber) metaforaval irta le.
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Az ezredforduld utani elsé évtized végét és a kdvetke-
z0 évtized elejét atfogo, tobb szakaszbol allo kutatasi pro-
jektjiikben Boczkowski és Mitchelstein (2013) kimutattak
a hireket el6allitd média és a hirfogyaszto kdzonség kozott
kialakult szakadékot (news gap) a web 1.0 kdrnyezetben.
A kutatas 2007 tavasza és 2009 6sze kozti idészakban hét
orszagban 0sszesen hlisz, a maga orszaganak piacan fso-
dorba tartozo neves hirmédia vallalat online hirkinalatat,
hirhonlapjait (online news sites) vizsgaltak. A kinalati ol-
dal (a hirszervezetek) hirvalogatasi preferenciait a kutatok
az egyes honlapok nyitooldalanak szerkezetével mérték.
Az els6 tiz hir sorrendje (balrdl jobbra haladva és feliilrél
lefelé nézve a hireket egy racsszerkezetben) fejezi ki az 0j-
sagirok szerinti a hirérték szerinti sorrendet (vallalva azt a
leegyszerisitést, hogy a sorrendiség meghatarozasat don-
t6 részben nekik tulajdonitjuk). A fogyasztok preferenci-
ait az fejezi ki, hogy melyik hirt nézik meg, pontosabban,
hogy melyekre kattintnak ra leginkabb.

A vizsgalt honlapok mindegyikén kimutathatd volt,
hogy a szerkesztok jelentds mértékben eldtérbe helyez-
tek a koziigyekrdl szolo hireket az egyes honlapok nyi-
tooldalanak elso tiz tételében, mig a felhasznalok nem a
kozligyekrdl szolo hirekre kattintottak a leggyakrabban.
A koziigyekrol szolo hirek aranya a hirportalok nyitool-
dalanak elsé tiz hire kozott nagyjabol 60% volt a minta-
ba bekeriilt eurdpai €s latin-amerikai portalokon, az USA
esetében viszont csak 45%. A felhasznalok altal leginkabb
megnézett elsd tiz hirben a kozéleti hirek aranya az eu-
ropai €s latin-amerikai portdlokon egészében egyarant
40% volt, az USA portalokon pedig 31%. A megfeleld
aranyszamok kozti kiilonbség az igynevezett hirszakadék
(news gap), amely a minta egészében 18%-os volt.

A hirszakadék kialakulasanak okait a kutatok abban
lattak, hogy a koziigyekrol szolo hirek fogyasztasa men-
talisan nagyobb erdfeszitést igényel a fogyasztoktol és
gyakran nyugtalansagot valt ki benniik, igy a politikai
torténéseket tekintve szokasosnak tekinthetd iddszakok-
ban inkabb a nem-koziigyekrdl szolo hireket valasztjak.
Hozzatehetjiik, hogy a tudatos szerkeszt6i cimvalasztas,
a bulvarosabb cimek alkalmazdsa a mindennapos tor-
ténésekkel foglalkozo hirek esetében maga is minden
bizonnyal szélesiti a hirszakadékot. Mindenesetre a hir-
szakadék kialakulasa azt a kovetkeztetést sugallja, hogy
a professzionalis hirmédia hatalma a kdzbeszéd témainak
kijelolésében a korabbiakhoz képest meggyengiilt.

Napjainkra a web 2.0 kornyezetben altalanossa valt
a tudatos hirkeriilés. A Reuters Institute (2017) digitalis
hirmédia helyzetét targyalo jelentése kiilon kitért erre a
jelenségre, amely a vizsgalat mintdjaba bekeriilt 36 orszag
mindegyikében kimutathatoé volt, igaz, rendkiviili mér-
tekl szorodassal: a 36 orszagot tekintve a tudatos hirke-
rillék legmagasabb aranya 57%, a legalacsonyabb arany-
szam pedig 6%. A hirkeriilés okaira rakérdezve a kutatas
soran az orszagok egészét tekintve az volt leggyakoribb
valasz, hogy a hir negativ hatast gyakorolhat a hangula-
tomra (48%), s csak ez utan kdvetkezett, hogy a hir talan
nem is igaz (37%). Annak az oknak a gyakorisaga, hogy
a hir olyan érvelésekhez vezet el, amit a valaszado inkabb
szeretne elkeriilni, 19%-o0s volt.
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Felhasznaldi aktivitas a hirmédia digitalis
platformjain és a k6z6sségi médidban

A digitalis hirmédia feliiletein kénnyli hozzaszolni a
tartalmakhoz, igy a felhasznalé konnyen kommentalhatja
¢s tovabb kiildheti a hireket, maga is létrehozhat ilyeneket,
rdadasul az anonim térténé hozzaszolas lehetdsége Osz-
tonzi a kisebbségi vélemények megjelenését is a nyilva-
nossagban. Az ezredfordulot kovetéen szamos kutatasban
vizsgaltak, elsésorban a hagyomanyos hirmédia (legacy
news media) szerepldinek korében, hogy a felhasznaloi
aktivitasnak melyek a fobb jellemzdi, ezek eredményeibodl
mutatunk be néhanyat.

Jonsson és Ornebring (2011) Svédorszag és az Egye-
stilt Kiralysag 3-3 mindségi, illetve 2-2 bulvar, régota pi-
acon lévo, jelentds olvasottsagu napilapjanak online val-
tozatat vetette ala tartalomelemzésnek, a vizsgalat 2008
juniusanak egy hetét 6lelte fel. A kutatok az talaltak, hogy
a mintaban szerepld ujsagoknal a felhasznalok altal el6-
allitott tartalmak koziil a leggyakoribbak egyértelmiien a
popularis kulturaba voltak sorolhatoak, a maganjelleglick
alltak a masodik helyen ¢és a tajékoztato jellegliek zartak
a sort. Kiilon kiemelték, hogy a mindségi Gijsagok két rep-
rezentansa, a svéd Dagens Nyheter és a brit The Times
az olyan UGC tartalmaknak, mint sajat hirszévegek, in-
terjuk és egyéb hirjellegli anyagok 1ényegében nem adott
helyt, és szerintiik a hirmédiaban tipikus, hogy csupan
a hirgyartas folyamatanak bizonyos részeiben fogadnak
felhasznaldi tartalmakat, mivel ,,a médiaszervezetek nem
hajlandoak (vagy intézményi tényezok miatt képtelenek)
atadni a hirgyartasi folyamat felett gyakorolt hatalmukat a
felhasznalonak.” (op. c., p. 128.).

Boczkovski és Mitchelstein (2013) mar hivatkozott
munkajukban arrol szamolnak be, hogy az altaluk vizsgalt
hirportalokon a felhasznal6i kommentek és blogok iranti
érdekldédés kifejezetten csekély volt. Szintén elgondolkod-
tato, hogy a felhasznaloi részvétel a hirmédia szervezetei-
ben periférialis jelenség maradt, leszamitva az éppen most
tortéent/megszakitiuk miisorunkat (breaking news) jellegii,
nagy hirértékii eseményeket. A kozéleti-politikai zsanerii
tartalmak létrehozasaban tapasztalt csekély felhasznaloi
aktivitast mas kutatasi eredmények is alatdmasztjak. Az
Egyesiilt Kiralysagban a 2011. évben végzett reprezentativ
felmérés (Oxford Internet Survey) elemzése alapjan Blank
(2013) kimutatta, hogy a mintaban szerepl6 internethasz-
nalok nagyjabol hetede allitott eld politikainak mindsithe-
t6 tartalmat, s ezek a produser-ek dontd részben jol-kép-
zett emberek, egyetemistak ¢€s az internetet a munkajuk
soran hasznalok.

Az ezredforduld utani masodik évtizedben a kdzosségi
média hasznalatanak robbanasszerii emelkedése, valamint
a felhasznalok altal kezdeményezett hirmegosztas gyakor-
latanak altalanossa valasa alapvetd valtozasokhoz veze-
tett a hirfogyasztasban. A 2010-es évek kozepén példaul
Egyesiilt Allamokban mar a kozosségi médiat is magaba
foglalo halozati platformok szamitottak els6szamu hir-
forrasnak, atvéve ezzel a vezetést a televiziotdl (Reuters
Institute, 2017). A hirfogyasztok demografiai dsszetéte-
lét tekintve azt latjuk, hogy immar nem csupan a fiatal
felndttek korcsoportjaiban, hanem a 35-44 éveseknél is



gyakrabban emlitett hirforras lett a halozati média, mint
a televizio. A trend vilagos és nem csupan az amerikaiak
korében érvényesiil, amint az a Reuters Institute (2017) je-
lentésébdl szintén kivilaglik.

A kozosségi halozati honlapokon hireket megosztod
felhasznalok kvazi-kapudri szerephez jutnak. Korabban,
a web 1.0 kornyezetben egyértelmiien a magas képzett-
séggel rendelkezok uraltak a terepet a hirek eldallitasaban
(Blank, 2013), a hirmegosztas egyszerlibb feladatat a ko-
z0sségi oldalakon viszont lényegében minden regisztralt
felhasznald képes elvégezni. Ez a tevékenység amolyan
masodlagos kapudrzés (secondary gate-keeping), és a fel-
hasznaloi részvétel messze tullép a hirmédia web 1.0 plat-
formjain tapasztalt aktivitason.

A hirmédia témakijeléld szerepének valtozasa

Abban az idében, amikor McCombs és Show (1972)
feltartak a tomegkommunikacio témakijeldlé szerepét, az
oligopol jellegti hirpiacokon a kinalati oldal szerepléi ori-
asi piaci erdvel (market power) rendelkeztek. A hirszer-
vezetek, s benniik az Gjsagirok a maguk altal fontosnak
tartott hirekre 6sszpontosithattak, a fogyasztok preferen-
ciait talan nem is ismerték kellé mélységben, kiviilrél jovo
hirkinalattal nem kellett szembesiilniiik. A fogyasztok
»osszecsomagolva” kaptak a hireket, s még ha nem is a
koziigyekrol szolo hireket kedvelték a leginkabb, akkor is
kiemelt helyen el6ttiik voltak a napilapban, a radio- és a te-
levizio-csatornak hiradoiban. Ez a kvazi-zart hirkinalat az
1970-es évek masodik felétdl indult bomlasnak, az 1990-
es években mar szereplok sokasaga volt jelen a kiilonb6zo
platformokon.

Chaffee és Metzger (2001) ramutattak, hogy az ez-
redfordulora kialakult interaktiv vagy kétiranyt nyilva-
nos kommunikacié nagyobb hatalmat adhat azok kezébe,
akiknek a témaival normalis koriilmények kozott a to-
megmédia nagy szerepldi nem foglalkoznak. Szamukra a
médiakommunikacio azt is lehetévé teszi, hogy sajat té-
maik napirendre tizésén tul hatast gyakoroljanak masok
témavalasztasara is, segitve dket abban, hogy megtalaljak
a hasonlo kérdésekkel foglalkozo embereket és kapcsolat-
ba 1épjenek veliik.

Weimann ¢€s szerzétarsai (2014) a témakijeldlésrdl szo-
16 kutatasok eredményeit 6sszegezve kiemelik, hogy

— a halozati felhasznalok tulnyomo tobbsége altal
hasznalt keresémotorok szolgaltatoi szintén kapu-
orok, amelyek azzal, hogy sajat érdekeiktdl vezér-
elve iranyitjak és sziirik a weben elérhetd hireket,
csokkentik a felhasznalok szerepét a témakijeldlés
folyamataban,

— a kozosségi halozati oldalakon kolcsonods, kétira-
nyu kapcsolat all fenn a hirmédia témakijelolése
¢és a felhasznalok altal gyakran targyalt tartalmak
kozott,

— a kozosségi médiaban a professzionalis szolgaltatok
hirvalogato6 algoritmusainak szintén van témakijelo-
16 hatasuk, hisz olyan hirekkel is ellatjak a felhasz-
nalokat, amelyeket nem maguk valasztottak ki, bar
vélelmezhetden kedvelnek.
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Osszességét tekintve a szerzék visszafogottan nyilat-
koznak a valtozasokrol: szerintiik ugyan gyengiilt az elit-
csoportok hatalma a témakijeldlésben és részben atkeriilt
a felhasznalokhoz, de csak részben. Bar kétség sem fér ah-
hoz, hogy a felhasznaloknak kénnyebb szohoz jutniuk az
1j médiakornyezetben, de ugyanakkor nehezebb elérniiik,
hogy figyeljenek is rajuk.

Szintén a kozosségi média feliiletein vizsgalva a hir-
megosztast Bright (2016) ugy talalta, hogy felhasznalok
bizonyos tartalmakat maguk is kiszlirnek, kiemelten a
politikai hireket, valamint a sokkold biintettekrdl és a ha-
lalos balesetekrdl szolo tudositasokat. Ezzel a kozosségi
médiaban is kialakuloban van egy sajatos kozosségi hir-
szakadék (social news gap), ami az ott elérhetd hirek és a
tradicionalis hirmédia hirei kozti strukturalis kiilonbség-
ként értelmezhetd.

A korlatlanna valo hirbdség koraban persze a profesz-
szionalis tartalom-eléallitok szamara is rendkiviil nehéz
feladat a felhasznalok elérése, mikozben a felhasznalok-
nak sem konnyt a hirek kozti valogatas. Sunstein (2017)
szerint ez utobbibol fakad az egyéni felhasznalok hajlan-
dosaga arra, hogy egyes — politikai, demografiai és mas
kemény valtozok mentén képzddd — csoportok kozveti-
tésével jussanak a hirekhez, mely csoportok helyettiik is
elvégzik a hirvalogatast, s ez a folyamat dnmagaban is
tarsadalmi polarizaciot erdsiti.

A politikai kommunikacié természetének valtozasa az
ezredfordul6 utan, raépiilve a kozosségi halozati platfor-
mok nyujtotta lehetdségekre, megnyitotta az utat a politi-
kusok el6tt, hogy a hirmédiat kikeriilve kommunikaljanak
a kozonséggel (6nmediatizacio), torekedve arra, hogy az
informaciok aradatabol magukra és/vagy az altaluk kép-
viselt iigyekre tereljék az emberek figyelmét (Merkovity,
2016). Gyakoriva valt, hogy a mértékado politikusok koz-
vetlen kapcsolatot tartanak fenn a Facebook-on a kdzon-
séggel, és sokan hasznaljak koziilik ugyanerre a kozossé-
gi média e szempontbodl leginkabb elhiresiilt platformjat,
a Twittert (Kelemen, 2017). Szakirodalmi forrasokra ta-
maszkodva Sunstein (2017) megallapitja, hogy a Twitteren
jellemzdéen az azonos ideologiai/politikai nézeteket vallo
felhasznalok tomoriilnek egy-egy csoportba, am a kényes,
a tarsadalmat megoszto6 tigyekben a kiilonbdz6 csoportok
tagjai jellemzden elbeszélnek egymas mellett, igy érdemi
vita nem alakul ki kozottiik.

A tomegmédia koraban a hirmédia donté hatast gya-
korolt a kdzbeszéd alakuldsara, iranyt szabva a kozligyek-
6l sz016 tarsadalmi diskurzusnak, a digitalis média mai
kornyezetében viszont a hirmédia mellett még szamos
tényez0 jatszik ebben kisebb-nagyobb szerepet (Galik,
2018). Hivhatjuk a valtozast akar masodlagos vagy so-
kadlagos témakijeldlésnek, mindegy, az egyes szereplok
rahatasat egymastol elvalasztani és hitelesen mérni szinte
lehetetlen.

A tényszerluséqg utanilaz igazsag utani (post-
factuality/post-truth) korszak bekészénte

Az objektivitas-doktrina a tények valosagtartalmat
alapkovetelménynek tartja az Gjsagirasban, amivel a de-
mokraciak gyakorlataban Osszefért mind az értékalapu
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partos hirvalogatas és hirkeretezés (ami a hirek kontex-
tusba helyezése), mind az ideologikus véleményformalas
(Hallin — Mancini, 2008). A valdosag-utani hirkorszak tipi-
kus zsanerei a célzatosan hamis hirek/koholmanyok ( fake
news), a személyiségi jogokat sérté anonim hozzaszoéla-
lasok, a lejaratd kampanyok, valamint a trollok gyulol-
kodo tartalmai. A tények valosagtartalman valo tallépés
egy olyan tarsadalmi kézegben bontakozott ki, amelyben
a fesziiltségeket a 2007-2008 folyaman kirobbant globalis
pénziigyi és gazdasagi valsagon tal az internetgazdasag
jovedelemegyenlétlenségeket szélesité hatasai is gerjesz-
tették (Noam, 2015).

A post-truth korszak modell orszaga szintén az Ame-
rikai Egyesiilt Allamok lett, ahol a véleménynyilvanitas
szabadsaga minden mas orszagénal tagabb, ¢és ahol 2010-
es években meger6sodott ugymond alternativ jobboldal
(alt-right) hivei tgy érezték, hogy veliik szemben a f6-
sodorba tartozé hirmédia valosagabrazolasa sulyosan ki-
rekesztd, igy mas hirkinalatra vagytak. Ezt az amerikai
dalahoz sorolt, az ezredfordulot kovetden kifejezetten si-
keres Fox televizios hircsatorna és néhany radidallomas,
talan még a partos Ujsagiras hatarain beliil, meg is adta
szamukra. Az amerikai alt-right vezetd online hirportalja,
a Breitbart News, mar az ujsagiras bevett szabalyainak fel-
rugasatol sem riadt vissza, s 11j jelenségként megjelentek a
piacon a kifejezetten hamis hirek/koholmanyok eldallita-
sara ¢és publikalasara szakosodott vallalkozasok is.

A hamis hirek eléallitasahoz viszonylag csekély befek-
tetés sziikséges, hisz a termel6t nem terhelik az informaci-
ok megszerzésének ¢és ellendrzésének koltségei, s reputaci-
ojukkal nem kell sokat torédnitik, hisz jobbara rovid tavra
terveznek. Vallalkozasuk kockazatat nagyban csokkenti,
hogy nekik egyszerii és érdemi anyagi aldozatok nélkiili
a piac elhagyasa is, ami lehetévé teszi az ,,lisd meg a fo-
nyereményt, majd slirgdsen 1épjél le” (hit and run) izleti
stratégia sikeres alkalmazasat, igy versenyelényiik van
a hirek piacan, bombasztikus hamis hireik iskolapéldai
a felhasznaldi terjesztésre alkalmas tartalmaknak (spre-
adable media). A politikai kommunikaci6 olyan kiélezett
idészakaiban, mint a valasztasok, a célzatosan hamis hi-
rek felhasznalok tomegeit érik el a digitalis média plat-
formjain, esetenként a szolgaltatok eréfeszitései ellenére.

Réaadasul egyre nyilvanvalobb, hogy szervezett cso-
portok és/vagy egyes allamok, mintegy az informacios
hadviselés részeként (McNair, 2017), lizemszeriien gyar-
tanak ¢és terjesztenek a hamis hireket, alkalmaznak fizetett
trollokat és szerveznek a nekik nem tetszd hirszervezetek
ellen kibertamadasokat.

A hirmédia menedzsmentjével szembeni
kihivasokrol

Az ezredforduld utan kialakult digitalis média kor-
nyezet lehetoségeivel ¢lve a felhasznalok szabadon, ma-
sok altal gyakorolt sziirés, tényellenérzés és szerkesztoi
értékitelet nélkiil kozzé tehetik mondandojukat, és a sajat
maguk altal létrehozott ¢s terjesztett tartalmakkal meg is
teremtették azt az alternativ médiat, amely a professzio-
nalis hirmédia érdemi versenytarsava valt. A k6zosségi

média hasznalatanak altalanossa valasaval pedig a 2010-
es években elérkeztiink egy ujabb szakaszhoz, amelyet
akar paradigmavaltasnak is nevezhetiink: popularisan fo-
galmazva bekdszontott a professzionalis hirmédiatol valo
megszabadulas, a dezintermediacio korszaka.

A hagyomanyos (legacy) hirmédiaban az ezredfordu-
16t kovetden a csokkend kozonségelérés, valamint, ebbdl
fakadoan, a reklambevételek dramai zuhanasa a rafordi-
tasok lefaragasara, s ezen beliil a szerkesztdségi 1étszam
radikalis leépitésére kényszeritette a menedzsmentet. Ez
egyebek mellett oda vezetett, hogy ndvekedett a szerve-
zeten kiviili vagy ahhoz csak lazan kapcsolodo jsagirok
anyagainak sulya, valamint a tartalmat el6allito civil fel-
hasznalok is megjelentek a hirmédia digitalis platformjain.
Mindemellett a digitalis médiakdrnyezet arra sztonozte,
vagy inkabb kényszeritette a vallalatokat, hogy 1j platfor-
mokon is megjelenjenek (Wirtz, 2011), és ezek a fejlett és
kozepesen fejlett orszagokban tapasztalt trendek a magyar
hirmédiaban szintén érvényesiilnek.

Mind a szakirodalom attekintése, mind a targyban
folytatott sajat kvalitativ kutatasunk (Galik és masok,
2016) eredményei azt mutattak, hogy a médiaszervezetek-
ben a menedzsmentnek nyitnia kell a kozonség szélesebb
korei felé a tervezésben, a termelésben és a terjesztésben
egyarant, az 01j kozelités fokusza pedig éppen a felhaszna-
16k bevonasa €s a partnerség gondozasa. Ez olyan Gjszerii
ujsagiroi feladatokat is magaba foglal, mint a halozati ko-
zOsségben zajlo eszmecserék nyomon kovetése (passziv,
illetve résztvevéi modon), forrasként kezelése; a tartalom-
gondozas (curation), a forrasként igéretesnek tiing felhasz-
nalok felkutatasa és bevonasa; a felhasznaldi kdzosségek
érdeklédésére alapozo szerkesztdségi tartalommegosztasi
célok kitiizése és az aktiv felhasznalokkal, az igéretesnek
tiind bloggerekkel valo kiilon foglalkozas (dajka szerep).

A felhasznalok altal eldallitott tartalmak beillesztése
a hirgyartas/hirszerkesztés mindennapos gyakorlataba
nagy kihivas a médiamenedzsment szamara, mar csak
azért is, az Ujsagirok ragaszkodasa a megszokott kapu-
Ori szerephez a professzionalis hirtermelés és valogatas
amolyan kulturalis inercidja, amin nagyon nehéz a me-
nedzsmentnek valtoztatnia (Pew Research Center, 2012;
Galik és masok, 2016). A 2016 tavaszan altalunk vizsgalt
négy hazai, a maga iparagaban vezetonek szamito, eltérd
zsanerii nyomtatott hirmédium (a Népszabadsag kozéleti
napilap, a Blikk bulvar napilap, a Vasarnapi Hirek koz-
¢leti hetilap, valamint a HVG heti hirmagazin) kiadoi a
képest csak nagy késéssel kezdtek érdemben foglalkozni a
digitalis platformok hasznalataval, de ezen tulmenden egy
masik koriilményre is érdemes ramutatni.

Az ezredfordulot kdvetd elsé évtized vége felé na-
lunk a 15-20 évvel korabban megjelent kiilfoldi szak-
mai befektetok egy része fontolgatni kezdte a magyar
piacrol vald kivonulast, nem latva mar a piacban iizleti
lehetdségeket, ami végképpen nem kedvezett az amugy
is kockazatos digitalis stratégiak kidolgozasanak, illetve
bevezetésének. Kicsit profanizalva: amig jol ment nekik,
azért, amikor mar sokasodtak a gondok, akkor meg azért
nem forditottak kell6 figyelmet és tokét a halozati meg-
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jelenésiik, honlapjaik fejlesztésébe, az erésebb kapcsola-
tok kiépitésére a felhasznalokkal. A 2008-ban nalunk is
kirobbant gazdasagi valsag, majd az elhuz6do recesszio,
a hirdetési piac 0sszezsugorodasa, parosulva a médiapiac
miikodésébe valo erételjeses allami beavatkozasokkal,
kisvartatva el is inditotta a kiilfoldi szakmai befektetok
kivonulasat.

Meg kell jegyezniink, hogy Magyarorszagon a média-
val foglalkoz6 akadémiai kutatasoknak csak egy vékony
szelete foglalkozik a professzionalis hirmédia gazdasag-
tananak ¢és menedzsmentjének kérdéskorével, az ilyen
targyu tudomanyos publikaciok (példaul: Ferencz — Rét-
falvi, 2011; Bodoky — Urban, 2011; Vékey, 2015) szinte
kivételnek szamitanak. A magyarazat valoszintileg abban
rejlik, hogy a magyar média szinterét a 2010-es években
mar nem a piaci er6k dominaljak (Polyak — Urban, 2016),
ellentétben a rendszervaltozas utani elsé két évtizeddel,
s ez a kiilonbség a téma iranti hanyatlo érdeklédésben is
visszatlikrozodik.

Mara az informacidk soha nem latott béségben allnak
a felhasznalok rendelkezésére, kezdve a hirmédia profesz-
szionalis kinalataval és bezarolag a kozosségi médidban
hireket megoszto ¢és eldallité milliardnyi hétkéznapi em-
ber hozzéjarulasaig. Nem kétséges, hogy a hiteles hirekre
a globalizalt nyilvanossag koraban is égetd sziikségiink
van. A hamis hirek aradataban kulcskérdéssé valt a fel-
hasznalok altal elérhetd hirek hitelessége, és ebben a kor-
nyezetben a professzionalis ujsagirok és hirszervezetek
eldtt elvileg ott a lehetéség, hogy a maguk hireivel és az
altaluk gondozott felhasznaloi tartalmakkal mércét allit-
sanak fel a hirpiacon.

Egy ilyen szerepvallalas sokba keriil, ugyanakkor nem
biztos, hogy a piac ezt anyagilag is honoralja. Igy eléallhat
a piaci kudarc azon esete, hogy a szélesebb, sokszinilibb
kinalatra ugyan tarsadalmilag sziikség lenne, és a pozitiv
externaliak makroszinten megtéritené¢k a koltségeket, de
ez a kinalat a piacon mégsem jon létre. A keresdmotorok
¢és a kozosségi média ijesztden nagyra nott szolgaltatoi-
nak erdteljesebb Onszabalyozasa, valamint a hirmédia
tartalomkinalatat célzottan tdmogatd alapitvanyok is hoz-
zajarulhatnak a hirek mindéségének emelkedéséhez. Sot
Sunstein (2017) még azt is felveti, hogy az allam nyilva-
nos, atlathaté modon tamogassa a kozéleti témaji hirek
eléallitasat és a hirportalokon valé megjelenésiiket.

Segithet, ha a felhasznalok kozott tovabb novekszik
majd azok szama, akik hajlandoak fizetni a digitalis hir-
tartalmakért (Reuters Institute, 2017), s elmult masfél
évben ebben a trendeket jobbara meghatarozé amerikai
piacon tortént is eldrelépés, néhany patinds organumnal
jelentésen emelkedett az online eldfizetdk szama (Pew
Research Center, 2018). Ugyanakkor a hamis hirek (fake
news) piacrombol6 hatasa egyre nyilvanvalobb, s a terje-
deésiiket gatlo eddigi szabalyozasi torekvések a tapasztala-
tok szerint egyszerre erétlenek ¢és ellentmondasosak.

Azt, hogy a demokraciakban a koziigyekrdl hitelesen
¢és szakszertien tajékoztatd, a kozhatalom miikodését el-
len6rzd professzionalis hirmédia fenn tud-e maradni, még
nem lehet biztosra venni. Mindeddig sehol nem alakult ki
az az lzleti modell, amelynek alkalmazasaval a fennma-
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radashoz sziikséges forrasokat a hirszervezetek el6 tudjak
teremteni, €s az sem biztos, hogy ezt a feladatot a piaci
szereplok onerejiikbdl képesek megoldani (Rushbridger,
2018). A kihivas nagy, de az altalanossa valt a borulatas
dacara korai lenne feladnunk a reményt, hogy a demok-
racia lényegéhez tartozo hiteles hirmédia miikodoképessé
tehetd.
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