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A szervezetek kommunikációjáról











(2.2.1) A társadalmi intézményrendszerek szervezeteinek kommunikációja





A társadalom nagy intézményrendszerei mindegyikének van kommunikációs aspektusa. Ez egyes intézményrendszereknél alapvető (tudományok, művészetek, oktatás, egyházak), másoknál viszont eszközjellegű (gazdaság, politika, igazságszolgáltatás, közigazgatás, egészségügy, sport, erőszakszervezetek). A nagy társadalmi intézményrendszerek szervezetei szükségleteiknek megfelelően „válogatnak” az emberi kommunikáció eszköztárából. Mindegyik felhasználja az emberi beszédet, az írást, a nyomtatást és a sokféle sokszorosítást, a kommunikáció technikai eszközeit. De mindegyik más-más arányokban, más felállásban.





A szervezeteken belüli kommunikáció elsősorban a szervezetszociológia szakterülete, éppen azért, mert benne a szervezeti érdekek elsődlegesek, nem pedig a kommunikációs összefüggések. Szinte mindegyik intézményrendszer kidolgozza a saját kommunikációs szabályait. Ilyenek például a tudományos publikáció szabályai, az eredetiség és a plágium szabályozása a tudományban és a művészetben, a szerzői jog kérdései, a tankönyvként való elfogadás intézményes szabályozása az oktatásban, az egyházakban a hivatalosan elfogadott irodalom körének többé vagy kevésbé szigorú szabályozása.





Az archiválás a szervezetek kommunikációjának olyan általános területe, ahol a probléma össztársadalmivá válik. Minden intézményrendszerben hallatlan mennyiségű információ termelődik. Amíg az így termelődött információ „aktív”, azaz a rendszer működéséhez szükséges, addig a rendszer saját maga tárolja. Belső szabályok és jogszabályok rögzítik, hogy mi történjék a már nem aktív információval. Ennek egy részét selejtezik, más részét pedig végső soron a levéltárak veszik át. A 19-20. század fordulója óta külön problémát jelent a technikai hordozók archiválása (fonográf hengerek, gramofonlemezek, mágnesszalagok, filmek és a számtalan fajtájú számítógépes adathordozó). Az olyan technológiák esetében, amelyek érzékszerveinkkel nem követhető módon tárolják az információt (pl. videoszalag, számítógépes adattárolók) vagy a tárolóberendezések „archiválásáról” is gondoskodni kell (hogy az információ visszanyerhető legyen), vagy nem kis ráfordítással át kell másolni az információt az éppen „korszerűbb” (és idővel szintén kihaló) hordozóra. 





A könyvtárak, múzeumok és levéltárak – amellett, hogy nagy tömegekben őrzik a csak szakemberek számára fontos információt – társadalmi funkciójuk részének tekintik, hogy folyamatosan aktualizálják és újra publikálják a múltnak azokat az aspektusait, amelyek valamilyen okból ismét közérdeklődésre számíthatnak. 





A szervezetek kifelé irányuló kommunikációja két irányban zajlik: a szervezet kommunikálhat egy másik szervezettel (ahol a szereplők lehetnek gazdasági, oktatási, államigazgatási stb. szervezetek), vagy kommunikálhat ügyfeleivel (vevőivel), a lakossággal. Minden szervezeti kommunikáció sajátossága, hogy azok az emberek, akik a szervezet nevében közlőként (vagy befogadóként) fellépnek, ebben a kommunikációban elsősorban és alapvetően mint szervezetük képviselői vesznek részt, nem pedig egyéb társadalmi szerepeikben és minőségeikben. Tehát igazgatóként, ügyintézőként, lelkészként, tanárként stb. – és csak másod- vagy harmadsorban férfiként vagy nőként, apaként vagy anyaként, idősként vagy fiatalként, nyugodtan vagy idegesen.





Amikor a szervezet másik szervezettel kommunikál, ezt a kommunikációt megszabja, hogy a társadalomnak mely intézményrendszerein belül vagy között történik. Tehát ha egy vállalat kommunikál az adóhivatallal, az államigazgatási kommunikáció lesz, a (formálisan) erősebb intézményrendszer szabályai érvényesülnek. Ha egy vállalat egy kutatóintézettel tárgyal, mindkét intézményrendszer sajátosságai érvényesülni fognak: a tudományé és a gazdaságé is.





Amikor viszont a szervezet ügyfeleivel vagy vevőivel, azaz magánszemélyekkel (és azok civil társadalmi szerveződéseivel) kommunikál, a közlés sajátosságainak az egyénekhez és csoportjaikhoz kell igazodnia. A gazdasági szervezetek termékeik és szolgáltatásaik értékesítését a marketingkommunikációval támogatják, amelyen belül megkülönböztetik a reklámot, az egyéb értékesítéstámogató akciókat, valamint másfelől az értékesítést áttételesen, hosszú távon elősegítő PR (public relations) tevékenységet. A reklám és a PR tevékenység döntő többsége a tömegkommunikációs eszközök segítségével történik (l. alább). A huszadik században terjedő instrumentális, a folyamatokat algoritmizáló szemléletmód azzal a hatással (is) járt, hogy a reklám és a PR a gazdaságon túl más nagy intézményrendszerekben is elterjedt. Ezáltal tulajdonképpen egy visszacsatolás valósult meg, hiszen a reklám és a PR módszereinek jelentős részét merítette más intézményrendszerek forrásaiból – pl. az oktatásból, a pszichológiából és a szociológiából, az igehirdetésből és térítésből, a művészetekből és a retorikából.








(2.2.2) A tömegkommunikáció





A tömegkommunikáció az a társadalmi intézmény, melyben maga a kommunikáció válik intézménnyé, amely nem használja valamire a kommunikációt, hanem önmaga a kommunikáció. A tömegkommunikáció általános kommunikációs forma, amely mind témáiban, mind potenciális felhasználói körét tekintve univerzalitásra tör. Elvileg nincs olyan téma, mely – megfelelő, ti. a közegnek megfelelő – feldolgozásban ne válhatna a tömegkommunikáció tárgyává, és nincs olyan emberi egyén vagy közösség, aki vagy amely ne válhatna a tömegkommunikáció felhasználójává, címzettjévé. Amikor az alábbiakban tömegkommunikációról beszélünk, alapvetően annak európai és észak-amerikai formáira gondolunk – más társadalmak jelenségeinek elemzésére ezúttal nincs helyünk.








Mi a tömegkommunikáció?


(Kísérletek a meghatározásra)





A tömegkommunikáció fogalma egyike azoknak a széles körben használt fogalmaknak, melyeknek jelentését minden művelt újságolvasó tudni véli, mégis igen nehéz olyan meghatározást adni róla, mely a tudományos meghatározások követelményeit kielégíti. Köznapi ésszel is nyilvánvalóan érzékeljük, hogy van egy „közös magva” mindazoknak a jelenségeknek, amelyeket a tömegkommunikáció körébe sorolunk. Sőt abban is többé-kevésbé biztosak lehetünk, hogy az idesorolt jelenségeket érdemes tömegkommunikációs jelenségekként számon tartanunk, azazhogy a közös mag valóban a lényegnél ragadja meg ezeket a jelenségeket. Ami a nehézséget jelenti, az a tömegkommunikáció hallatlan változatossága térben és időben, valamint a felhasznált technológiák szerint. Az alábbiakban több oldalról járjuk körül a „mi a tömegkommunikáció?” kérdést. A kapott válaszok azonban csak együttesen lesznek alkalmasak a jelenség megragadására. 








Taxatív felsorolás





A tömegkommunikáció körébe soroljuk az újságokat, a rádió- és tévéműsorokat, a mozielőadásokat. Újabban idesorolhatók még a tömegesen terjesztett (árusított vagy kölcsönzött) videokazetták és hanghordozók (hangkazetták, CD-lemezek.) Legújabban pedig tömegkommunikációként kezd el működni a számítógépes kommunikáció, amikor az Interneten, illetve a World Wide Web-en megjelennek a tömeges hírlevelek, illetve az újságként funkcionáló web-helyek. Míg az itt említett jelenségek besorolása kevéssé vitatott, számos olyan kommunikációs jelenség van, melyet a szakértők egy része a tömegkommunikációhoz sorol, más része viszont nem.








Eszköz alapú meghatározás





A tömegkommunikáció olyan periodikus kommunikációs forma, amelyben valamely technikai eszköz (médium) közvetítésével nagyszámú befogadó részére ugyanazt az üzenetet egyidejűleg vagy közel egyidejűleg lehet közvetíteni.





A meghatározás fő pontjai tehát:


periodicitás,


technikai közvetítettség,


nagyszámú befogadó,


azonos üzenet,


(közel) egyidejűség.








Történeti meghatározás





Az emberiség korai időszakaitól kezdve folyamatosan merült fel annak az igénye, hogy valamely üzenettel egyszerre jelentősebb számú befogadót el lehessen érni. Ez az igény teljesült a népgyűléseken, az ókori színházi előadásokon, a középkor hatalmas templombelsőiben. A birodalmak, illetve a nagy egyházak igényelték azt is, hogy az üzenet földrajzilag elterjedjen – ennek módja az üzenetek leírása, továbbküldése, majd ott újra felolvasása, előadása volt. Fontos megfigyelnünk, hogy az üzenet attól válik tömegesen befogadottá, hogy egy létező intézményrendszer (állami vagy egyházi) mintegy befogadja és szertesugározza. A történeti meghatározás így irányítja figyelmünket a tömegkommunikációs szervezet fogalmára, mely a 19. és 20. században – többé-kevésbé függetlenedve az állami és az egyházi befolyásoktól – kulcsfontosságúvá válik. A tömegkommunikációs szervezet különféle erőforrásokat használhat, és különféle célokat követhet. Az egyik oldalon áll az állami tömegkommunikációs szervezet, amely közpénzekre épít, és központi politikai, kulturális vagy vallási akaratot közvetít, a másik oldalon a piaci szereplő, aki akár eladott példányok árából, akár hirdetési bevételéből kíván fennmaradni és hasznot húzni, és egyéb – szakmai, politikai, kulturális – szempontokat ehhez képest csak másodlagosnak tekint.








Szociálpszichológiai meghatározás





Szociálpszichológiai szempontból az emberi kommunikáció egyik alapvető tulajdonsága a lényegi kölcsönösség, azazhogy minden ember nembeli sajátosságaként képes a kommunikációban adóként is és vevőként is részt venni. Beszélni tudunk, és megértjük a másik ember beszédét. A szociálpszichológia a beszédkommunikáció során lezajló folyamatot a „szerepcsere” fogalmával jellemzi, és ezt kulcsfontosságúnak, filozófiai jelentőségűnek érzékeli. Az adó és a vevő szerepei folyamatosan cserélődnek a dialógus során, kifejezve a felek filozófiai egyenrangúságát is. 





A tömegkommunikációt szociálpszichológiai szemmel nézve azonnal feltűnik, hogy a szerepcsere mozzanata a tömegkommunikációban megszűnik vagy elcsökevényesedik. A szerepek tartósan el vannak osztva, az újságírók vagy a műsorkészítők tartósan az adó szerepét veszik fel, és a lakosság, a közönség tartósan és lényegileg a befogadó szerepébe kerül. Amennyiben sor is kerül a befogadótól az adó felé történő visszacsatolásra, ez – amint erre Jaromir Janou(ek (1968) magyarul is megjelent könyvében rámutat – már az elsődleges kommunikációs folyamaton kívül történik. 





„A szerepek tartós elosztásával már találkoztunk a csoportkommunikáció keretein belül is”— írja Janou(ek (az idézetek a magyar kiadásból vannak). „Ez azokban az esetekben volt észlelhető, amikor a csoport egy tagja, rendszerint a vezető, a csoporthoz mint egészhez fordult. Ez azt jelentette, hogy az adó szerepét öltötte magára, míg a többiek a befogadó szerepét kapták, sőt bizonyos ideig ezek a szerepek nem is cserélődtek.” A szociálpszichológiai szemlélet azáltal, hogy a szerepcsere elmaradását a csoporton belüli hatalmi viszonyokkal magyarázza, megelőlegezi a tömegkommunikáció kritikájának egy fő vonulatát. A tömegkommunikációt filozófiai értelemben elidegenedett kommunikációnak tekinti, és bírálja a tömegkommunikáció által játszott hatalmi (vagy a mindenkori hatalmat kiszolgáló) szerepet.





A tömegkommunikáció specifikumáról Janou(ek a következő, szociálpszichológiai indíttatású definíciót adja: „A tömegkommunikáció egyének közvetítésével megvalósuló információmozgás társadalmi struktúrák között, melyben a közlemény adója, legyen az egyén vagy intézmény, tartósan a beszélő szerepét ölti magára időben és (vagy) térben távoli befogadók halmazához képest”  (Janou(ek i. m. 162).








Szociológiai meghatározás





A szociológiai szemléletmód a tömegkommunikációhoz az ipari forradalom, a tömegtermelés és a tömegtársadalom fogalmai felől közelít. A középkor tömegei csak korlátozottan voltak alkalmasak a tömegkommunikáció befogadói szerepére: például azért, mert írástudatlanok voltak. A tömegkommunikáció létrejöttének tehát egyik feltétele volt az urbanizáció, a nagy paraszti tömegek városokba áramlása, az írástudás elterjedése, a közös nyelv és közös (tömeg)kultúra elsajátítása. Míg falun gyakorlatilag nem vált el a munkaidő és a szabadidő, a városban hamarosan igényként merült fel a szabadidő eltöltése – létrejött a szórakoztatóipar. Mivel az írástudás még a 19. század végére sem vált általánossá, különösen fontos szerepet töltöttek be a népszínházak, valamint a (harminc évig némafilmeket játszó) mozik.





A tömegkommunikáció üzenetei tömegeket érnek el. Ennek alapvető módja a tömeges sokszorosítás volt: a nyomtatás, de különösen a rotációs újságnyomtatás feltalálása lehetővé tette, hogy filléres árakon soktízezres (később milliós) példányban nyomtassanak napi- és hetilapokat. Figyeljünk fel arra, hogy az újsággyártás milyen magas szintű ipari és kereskedelmi szervezettséget tételezett fel már a tizenkilencedik században is! A nyomdákat sok tonna papírral kellett ellátni, nyomdagépeket és festéket kellett előállítani specializált üzemekben. A kinyomtatott újságokat hajnalban, aprólékosan megszervezett módon kellett eljuttatni mind az előfizetőkhöz, mind az árusokhoz és a rikkancsokhoz. Az előfizetések lebonyolítása, az eladási ár begyűjtése magas fokon szervezett pénzügyi elszámolási és adminisztrációs rendszert tételezett fel. (Fontos szerepet játszottak a lapterjesztésben a jól kiépített állami posták.) Leszögezhetjük, hogy az újságkiadás mint tevékenység jelentős tőke- és szaktudás-igénnyel járt. De nem kevesebb társadalmi szervezettség kellett ahhoz, hogy egy-egy igen nagy költséggel leforgatott némafilm bejárja a mozikat a fővárosoktól a kis falvakig, és a filléres belépőjegyek ára összeadódva megtérítse a filmgyártó befektetését, sőt hasznot is termeljen. Összefoglalva: mindezt a tömegkommunikáció kiadói oldalán megnyilvánuló ipari szervezettségnek nevezzük.





Az ipari szervezettség azonban nemcsak a kiadói, hanem a szerkesztőségi oldalra is jellemző. Bármely tömegkommunikációs termék tartalmi előállítása is iparszerű tevékenység, amely többféle szakértelmet vesz igénybe. A sajtótörténetek lapjain világosan nyomon követhető az újságírói és a szerkesztői tevékenység professzionalizálódása. A középkorból hozott „írni tudás” képessége mellé felzárkózik a „határidőre adott mennyiséget írni tudás” képessége. A szerkesztőség magas szervezettségű ipari üzemként működik. Napról napra meg kell tölteni friss hírekkel és egyéb közleményekkel az oldalakat. A szerkesztőségek szervesen beépülnek a számukra fontos társadalmi struktúrákba, kiépítik tudósítói hálózatukat, hírforrásaik rendszerét. Az országos nagy médiumok vidéki és külföldi tudósítókat foglalkoztatnak. Már a múlt század végén kialakul a hírügynökségi rendszer, a Magyar Távirati Iroda kezdetben magán-, majd – különféle konstrukciókban – állami vagy államközeli tulajdonban működik.





Szociológiai értelemben tehát a tömegkommunikáció ipari jellegű információtermelési folyamat, melyben a befogadói oldalon az urbanizáció, az ipari forradalom által létrehozott, bizonyos elemi vagy középszinten iskolázott tömegek foglalnak helyet, szocio-demográfiai mutatókkal leírható olvasótáborokká szerveződve. A gyártó oldalon az üzenetek szervezett, iparszerű előállítása folyik, a modern gazdaság piackutató és marketing módszereivel részint megfigyelve, részint megteremtve a befogadói igényeket, melyeket a termék majd ki fog elégíteni. A termék eljuttatása a befogadóhoz állandóan változó, de szintén nagy tökélyre fejlesztett, algoritmizált technológiákkal és szervezési módszerekkel történik. Ma is megtaláljuk az előfizetéssel terjesztett nyomtatott napilapot, van levegőn át sugárzott rádió- és tévéműsor, de egyre jelentősebb szerepet játszanak a műholdas, a kábeles és a számítástechnikával összeolvadó (konvergáló) technológiák. A folyamat finanszírozásában egyre nagyobb szerepet játszik a hirdetési bevétel – mind a példányonkénti ár, mind az (adó jellegű) rádió- és tévé-előfizetési díj rovására. Ugyanakkor a gazdasági szereplők mindig újra megkísérlik az elektronikus szórakoztatóipari terméket is előfizetéssel vagy darabonként értékesíteni (pay-TV, pay-per-view) – ezek a finanszírozási módok azonban egyelőre nem tudtak uralkodóvá válni.





A modern demokráciákban a szavazó tömegek megnyerése kerül a politikai élet középpontjába. A tömegkommunikáció ebben a folyamatban fontos szerepet játszik, bár e szerep jellegét és mértékét minden oldalról vitatják. Ugyancsak nyilvánvalóak a tömegkommunikációban mozgó hatalmas gazdasági erőforrások, és nem kétséges az összefonódás a kulturális termeléssel sem. 





A huszadik században két nagy totalitárius hatalom (a náci Németország és a szovjet Oroszország) is központi irányítás alá vonta a tömegkommunikációt, és a totális hatalom fenntartásának egyik legfontosabb eszközévé tette. Számos kritikus gondolkodó számára – ha nem is azonos mértékben, de mindenképpen – aggodalmat keltő a nagy kommunikációs szervezetekben koncentrálódó társadalmi hatalom is. Egyetértés látszik ugyanakkor abban, hogy amíg egy társadalomban a tömegkommunikációban versenyhelyzet áll fenn (politikai, gazdasági és kulturális szempontból), addig a tömegkommunikáció esetleges negatív hatásai kezelhetőek maradnak.





A tömegkommunikáció szociológiai szemléletének kulcsfogalmai tehát:





tömegtársadalom, urbanizáció, iskolázottság,


ipari folyamatként szervezett szerkesztőségi munka,


ipari folyamatként szervezett gyártástechnológia (nyomda, stúdió),


piackutatás és marketing, szervezett terjesztés és szocializáció (rászoktatás a termékre),


különféle finanszírozási konstrukciók együttélése (reklám, előfizetés stb.),


a tömegkommunikáció a politikai, kulturális és gazdasági hatalmi struktúrák metszetében helyezkedik el; egyikben sem maradhat kívülálló.








(2.2.3) A valóságosan létező tömegkommunikáció





Gazdasági alapok





A tömegkommunikációs termékek és szolgáltatások ára nyílt vagy rejtett módon jelentkezik. Nyílt ár az újságok példányonként ára és előfizetési díja, a mozibelépő ára, a videokazetta kölcsöndíja. Nyílt, de nem önként vállalt ár az országosan kötelező előfizetési (ún. készülékhasználati) díj. Részben önkéntes nyílt díj a kábelrendszerek és az AM-mikro műsorelosztó előfizetési díja. Rejtett ár az árucikkek árába beépített reklámköltség, amely a médiumoknál realizálódik. 








Technológiai alapok





A tömegkommunikáció technológiája egyre inkább áthelyeződik a digitális elektronika alapjaira. Függetlenül végső megjelenési formájától, számos közlemény az előállítási folyamat valamely fázisában digitális formát ölt. Így például az újságok tartalma, mielőtt nyomtatólemezen analóg formát öltene, digitális formában megy át a szerkesztés és tördelőszerkesztés fázisain, ami például lehetővé teszi, hogy a nyomtatott újságokból olcsó és egyszerű technológiával lehessen az Interneten megjelenő web-változatot készíteni. A hangátvitel és a mozgókép-átvitel is egyre inkább digitális formában fog történni. Ez a csatornák átviteli kapacitásának megsokszorozódását eredményezi (kompressziós eljárások).








A technológiák gazdaságossága





A rádió és a televízió törvényi szabályozására is kihatott az a műszaki helyzet, hogy a huszadik század második két harmadában úgymond szűkösen álltak rendelkezésre a sugárzáshoz szükséges frekvenciák. A század végén ez a helyzet lényegileg megváltozott. Az átvihető műsorok száma a kábeles, műholdas és (mindkettővel kombinálva) a digitális technológiák révén gyakorlatilag korlátlanná vált. Nem vált viszont korlátlanná a lakosság felszereltsége ezekkel a költséges technikai eszközökkel. Így a korábbi műszaki korlát átalakult gazdasági és marketing korláttá. Egy földi frekvencia értékét már nem az jelenti, hogy máshogy nem lehet eljutni a fogyasztóhoz.  Műholdas közvetítéssel elméletileg azonnal el lehet jutni az egész ország, sőt a régió minden lakosához. Hiányzik azonban két kulcsfontosságú feltétel: nincs minden lakosnak műholdvételi lehetősége, és ha van is, nincs szokássá vált motivációja, hogy további, marketing szempontból még be nem vezetett műsorokat nézzen. A földi frekvencia értéke még néhány évig a mindenütt meglévő berendezés és a „bevezetettség”.








A jogi szabályozás





Magyarországon az 1996. évi I. törvény („médiatörvény”) duális médiarendszert teremtett az elektronikus műsorszórásban. A kereskedelmi alapon működő, magántulajdonú csatornák fennállásuk alatt csak az engedélyosztás fázisában kerülnek intenzív érintkezésbe a politika szférájával, egyébként szabályozottságuk mértéke csekély. A közmédiumok, melyeket részben (előfizetési díjak és sugárzási támogatás) közpénzből tartanak fenn, elvileg társadalmi közellenőrzés alatt állnak. A magyar médiatörvény ezt azáltal kívánta elérni, hogy a közmédiumokat a pártok által delegált, azonban „kiegyensúlyozott” ellenőrző szervek felügyelete alá helyezte. A magyar médiatörvény olyan egyensúlyi állapotokat próbált meg intézményesíteni a médiában, melyekre nézve nem alakult ki a politikai elitekben a tényleges háttér-konszenzus. Ezért azután a valóságos politikai gyakorlat a különböző joghézagok felhasználásával vagy háttérbeli informális alkukkal zajlik, kikerülve a nyilvánosan szabályozott szférát.





A sajtó esetében elvileg nem duális a rendszer, hiszen szabad vállalkozási alapon lehet bárkinek sajtóterméket megjelentetni. A duális princípium azonban a nyomtatott sajtóba is betüremkedik, mivel a politikai elitben nincsen valóságos egyetértés abban, hogy a politikai szféra ne avatkozzék a sajtógazdaságba. Így a rendszerváltás óta mindegyik kormány idején folytak közpénzek a nyomtatott sajtóba, a törvényes ellenőrzés legcsekélyebb mértéke nélkül.








A társadalom befolyása a tömegkommunikációra





A társadalom a tömegkommunikáció szféráját többféle módon tudja befolyásolni. Elsősorban a pártokon és a parlamenten keresztül, ez azonban az egyszerű szavazópolgár és a végeredményben létrejövő hatás között nagyon sokszori áttételt jelent, befolyásnak inkább csak elvileg tekinthető. Közvetlenebb hatást gyakorol a közönség mint fizető fogyasztó, illetve mint a közönségmérések által nyilvántartott reklámfogyasztó. 





A magyar civil társadalom fejletlenségére (és a politikai szféra túlsúlyára) jellemző, hogy nagyon kevés olyan civil társadalmi szerveződés van, amely a politikai erőktől függetlenül fogalmazna meg társadalmi célokat a tömegkommunikációval kapcsolatban. Ilyennek indult a rendszerváltás idején a Nyilvánosság Klub.  Bár kezdetben jobb- és baloldali, liberális és konzervatív erőket egyaránt tömörített,  a működése során fellépő konfliktusok polarizáló erővel hatottak a Klubra, és a jobboldali-konzervatív tagság jelentős része eltávozott.  Napjainkban a televíziókban jelentkező erőszakos jelenetek elleni tiltakozás (különös tekintettel a gyermekek védelmére) kezd civiltársadalmi szervező erővé válni. A médiatörvény több kuratóriumban intézményesítette a társadalmi szervezetek részvételét, ez azonban szintén nem hozhatta meg a papíron vágyott eredményt, mivel a törvény mögött itt sem voltak valóságos társadalmi mechanizmusok.








A gazdaság befolyása a tömegkommunikációra – reklám, public relations





A piacgazdaság számára a tömegkommunikáció egyetlen alapvetően fontos funkciója eljuttatni a marketingfolyamat üzeneteit a potenciális fogyasztókhoz. Ezt nevezik az erre szakosodott nyomásgyakorló csoportok kereskedelmi szólásszabadságnak. A kereskedelmi szféra üzeneteinek célba juttatása érdekében fizeti a reklámdíjakat, melyek elegendően magasak ahhoz, hogy fedezzék a média-tartalmak előállítási vagy beszerzési költségeit, és még hasznot is hozzanak. Van azonban olyan reklámhordozó is (alapvetően az óriásplakát), ahol nincs szükség hordozó tartalomra, mert az üzenet (a közterületi felületeken) az arra járók számára kikerülhetetlen. A reklámszféra természetes expanziója kapcsán megkísérel minden műsorba behatolni, hogy ott is kikerülhetetlenné tegye üzeneteit. Ennek alapformája az ún. product placement, azaz a termékek „természetes” elhelyezése a műsorok „szövetében”, hiszen a szereplőknek enni, inni, dohányozni, autózni kell a cselekmény szerint – sosem lesz véletlen, hogy milyen márkájú terméket használnak. A törvényes szabályozás nem kis nehézségek árán próbál bizonyos határokat szabni az említett expanziónak, így a vallási műsorok, a gyerekműsorok, a hírműsorok esetében. A közműsorszórók szabályozása ebből a szempontból szigorúbb, mint a kereskedelmi műsorszóróké – éppen ezért több kísérlet is történik a szabályok finom kikerülésére.





A public relations hasonló célokat más eszközökkel kíván elérni. Míg a reklám esetében a tartalomtól elválasztott térben (és időben) zajlik a kereskedelmi kommunikáció, a public relations a közlési eszközöket magukat kívánja megnyerni azáltal, hogy mintegy kiszolgálja azok természetes információgyűjtő tevékenységét. 








A tömegkommunikáció befolyása a társadalomra és politikára





A demokratikus piacgazdaságban a tömegkommunikáció hatalmas befolyásoló erővel van jelen. Képzeljünk el egy négylovas hintót, milyen fantasztikus rohanásra képes! Azonban normális esetben a demokratikus piacgazdaságban a tömegkommunikáció lovai négy különböző irányba húzzák a társadalom szekerét, ezért a szekér, ha elmozdul, nem a lovak mozdítják el, hanem más társadalmi folyamatok. A tömegkommunikáció a működő demokráciában a vérkeringés szerepét tölti be, egyaránt visz fehér- és vörösvérsejtet, kórokozót és immuntestet, oxigént és salakanyagot. Ha a tömegkommunikációnak befolyása van a társadalomra vagy a politikára, ez általában visszacsatolás jellegű: érzékenysége révén a tömegkommunikáció elsőként fedez fel új trendeket és erővonalakat, amelyek aztán visszahatnak önmagukra (a társadalomra). A politikai elitek azután ezeket a folyamatokat interpretálják többnyire úgy, hogy a tömegkommunikáció hatott a politikára. Egy szellemes mondás szerint a hit hegyeket mozgat meg, de ki mozgatja meg a hitet?! Ugyanez érvényes a tömegkommunikációra is: a tömegkommunikációnak hatalmas társadalmi hatása van, de a tömegkommunikáció által a társadalom (ki más?) hat vissza önmagára.








A tömegkommunikáció befolyása a gazdaságra





A tömegkommunikáció a gazdasági szféra híreit is közvetíti. Ez a szerepe azonban csökkenőben van – a gazdasági szféra hírmozgása egyre inkább áttevődik az online információs rendszerekbe. (Más kérdés, hogy ezeket is tekinthetjük egy tágabb értelemben a tömegkommunikáció részének). A kereskedelmi szólásszabadság elmélete a gazdasági szférának azt a követelését fogalmazza meg, hogy amit legálisan lehet árusítani a kereskedelemben, azt reklámozni is lehessen. A korlátozás hívei ezzel szemben rámutatnak a dohányáru és az alkohol káros hatásaira, megfogalmazzák az ifjúság védelmének szempontját.





A tömegkommunikáció nagyszámú munkahelyet teremt, köztük túlnyomó többségben jól képzett munkaerő számára. Bár a különböző technológiai fejlesztések révén van egy csökkenő tendencia, a tartalomipar mindig igényelni fogja a magasan kvalifikált tehetséget. Társadalompolitikai célként is megfogalmazódik, hogy egy-egy ország tömegkommunikációja legyen képes eredeti tartalmak létrehozására is, ne csak külföldi tartalmak fordítását, honosítását végezze.





A tömegkommunikáció azonban a legfontosabb szerepet azzal játssza a gazdaságban, hogy – szórakoztatóiparként – naponta újratermeli a munkaerőt a másnapi munkakezdésre.








(2.2.4) A tömegkommunikáció jövője: tendenciák





A tömegkommunikáció jövőjéről gondolkozva négy nagy tendenciát érdemes kiemelnünk. Az első az elektronizáció és digitalizáció, amely általános.  A második és harmadik egymással ellentétes irányúak: egyfelől egységesülés, globalizáció tapasztalható, másfelől érzékelhető a felaprózódás, lokalizáció is mint ellentendencia. Végül pedig a negyedik, megint csak általános tendencia a távközlés, a számítástechnika, a szórakoztatóipar konvergenciája. 





Napjainkra a tömegkommunikáció gyakorlatilag teljes egészében elektronizálódott. Még a papír hordozta médiumok előállítása is döntő fázisokban elektronikusan történik. Az eleve elektronikus médiumok (rádió, televízió) fokozatosan állnak át a digitális technológiára, e folyamat sebességét csak gazdasági, szociológiai és marketing szempontok szabják meg, műszaki akadálya már régen nincsen.





A film- és televíziós iparban, a hanglemeziparban, az elektronikus játékok iparában, azaz a tágan értelmezett tartalomiparban nagy erővel halad előre a globalizáció. A nézőkhöz eljutó termékek egyre nagyobb arányban érkeznek a globális gyártóktól, alapvetően a legerősebb, az amerikai tartalomiparból.





A globalizációval szemben csak a helyi információk piacán van olyan szükséglet, amelyet a globális termelők nem tudnak a maguk termékeivel kielégíteni. A kor nagy kérdése, hogy vajon milyen egyensúly alakul ki az egységesülő információs világpiacon a globális és a lokális tartalmak között.





Nem is olyan régen egy postás, aki a telefonközpontban dolgozott, nem biztos, hogy meg tudott javítani egy rádiót – a két technológia annyira különbözött. És sem a telefonszerelő, sem a rádiószerelő nem tudott mit kezdeni egy számítógépes terminállal. Jelenleg a legkorszerűbb telefonközpontok már egyértelműen számítógépek, melyeken nagy bonyolultságú programok futnak. A rádióban, a televízióban ugyanazok a digitális kapcsolástechnikai ismeretek szükségesek, mint a legkorszerűbb számítástechnikában. Mindezt konvergenciának nevezik. 





A konvergencia gazdasági, műszaki és emberi következményei ma még beláthatatlanok. Létrejön például egy egységes munkaerőpiac, a telefonközpont műszerésze figyeli a filmgyár és az informatikai cég álláshirdetéseit, és viszont. Lesz cég, mely a távközlés oldaláról érkezik a kábeltelevíziózásba, és ott internet-szolgáltatóként kezd működni. De lesz kábeltelevíziós cég, amely telefonszolgáltatást kezd kínálni kiépített kábelein. Bármelyikükben feltámadhat az igény, hogy tartalomgyártó kapacitásokat építsenek ki: hagyományosan ezt úgy is mondhatnánk, hogy rádió vagy tévéadót indítsanak. Azonban ezek a szerkesztőségek sosem fognak az „éteren át” sugározni. Vagy talán mégis? Hiszen könnyen lehet, hogy internet-technológiát (IP) fognak alkalmazni, és a végfelhasználóhoz vezető utolsó mérföldet a jel például egy mobiltelefonra emlékeztető szerkezet segítségével fogja megtenni? Mindez ma már teljes egészében lehetséges. Azt pedig, hogy a lehetséges alternatívákból mi válik valóra, legkevésbé sem a mérnökök fogják eldönteni – ők minden technológiát szállítanak.





A közeljövő tömegkommunikációját a „bármit, bármikor, bárhová – de nem bármennyiért” elve fogja megszabni. A tömegkommunikáció az eddigi történelemben példátlan rugalmasságra tesz szert: bármely társadalmi folyamathoz, az erőforrások bármely társadalmi-politikai kiosztásához alkalmazkodni fog. Az optimista szcenárium szerint a piaci demokráciák képesek lesznek arra, hogy világosan megfogalmazzák kulturális és politikai prioritásaikat, a tömegkommunikáció pedig ezekhez illeszkedni fog.�
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