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                     Kováts Ildikó

Az amerikai média jellemzői és hatása a nemzetközi társadalomra
„A média maga az üzenet”: a médiasajátosságok a társadalmi viszonyokat tükrözik; nem az egyes üzenetek fontosak, hanem a média struktúrája, logikája.

„A média amerikai” (Turnstall)

Ezek következményei – miért kell foglalkozni az amerikai médiával?
· A tömegmédia és a kereskedelmi média amerikai gyökerezettségű.
· Az amerikai értékeket továbbítja valamilyen formában. Amerikai értékek: demokrácia; szabad piac; szabad média – egymástól elválaszthatatlanok. A demokrácia mutatója, hogy mennyire szabad a média, pl. Freedom House – azt vizsgálja, hogy a demokrácia bizonyos országokban mennyire fejlett.
· Amerikai társadalomra jellemző értékek (J. Ruesch, szociálpszichológus szerint): egyenlőség; szociabilitás (konszenzus nagy szerepe; csoport véleménye); siker (self made man; pénz; gazdagság); verseny; változás (új; fel kell mutatni különbséget; a jelenre való koncentrálás, nem a múltba fordulás.).
· A média amerikai: Turnstall a tömegsajtótól indult ki: a legtöbb újítás az USA-hoz kötődött. Példák: a kereskedelmi média; reklámokra alapult tömegsajtó; médiaműfajok [hír- és zenerádió; rádiójátékok; folytatásos szappanoperák; talkshowk; vetélkedők]; szervezeti formák [rádióhálózatok és láncok; specializált csatornák; kábeltévé; sokcsatornás műsorszórás]; szórakoztató média (infotainment; edutainment); sztárrendszer. Ezek terjedése: amerikanizálódás.
· A liberális médiamodell amerikai – szólás- és sajtószabadság. Alapdokumentum: 1. alkotmány kiegészítés: a szenátus nem hozhat olyan törvényt, ami korlátozza a sajtószabadságot – előzetes cenzúra nincsen; utólag: bírósághoz lehet fordulni. Ez egy ideál, aminek meghatározó szerepe van a társadalmon belül: mindig indokolni kell, érvek kellenek, ha ettől az ideáltól eltérnek. Az ideál nem mindig érvényesül:

1) Vannak általános korlátozások:
· Közvetlen- és azonnali veszély tesztje, pl. nem lehet moziban tüzet kiáltani. Ha általában fenyegetőzés, pl. zsidózás, azt nem lehet korlátozni, de konkrét esetben lehet korlátozni.
· Vannak különleges esetek – nemzetvédelem fontossága, pl. nem engedték a sorozás elleni agitációt. Terrorizmus: Bush Hollywoodban; egy együttes dalait letiltották, és nem vették a CD-jüket.
· Közérdek és egyéni érdek figyelembe vétele.

2) A sajtószabadságot a magántulajdon biztosítja: magántulajdon elsőbbsége a szólásszabadság felett; de: nem biztosított a rádióhoz; tévéhez való hozzáférés.
3) Szabályozás tilalma csak a szenátusra vonatkozott: az államok külön törvényeket hozhatnak – különbségek vannak, hogy mi társadalmilag elfogadható. Ehhez hozzátartozik az önkifejezés szabadsága. Volt, pl. ahol tiltották, hogy női tanárok szoknyában járjanak – csak akkor lehet az ilyen rendelkezést megsemmisíteni, ha ezt a Legfelsőbb Bíróság teszi, de csak, ha bejelentik.

Mai logika: egyéni jognak tekintjük a szólás- és sajtószabadságot. Amikor ezt a törvényt (1. alkotmány kiegészítés) hozták, az államok nem akarták, hogy a központ monopolizálja a sajtót, ezért az államok ellenálltak, hogy ne legyen erős a központ.

Szabályozható-e a média? Szabályozás intézményei:

· A Legfelsőbb Bíróság és helyi bíróságok – utólagos szabályozás eszközei
· Federal Communication Committee (FCC): ez az intézmény alkothatott előzetes szabályozást. Megjelenése az elektronikus média megjelenéséhez kötődött (rádió; TV). A nyomtatott sajtóhoz nem lehetett hozzányúlni → kettős szabályozás. 
Legismertebb szabályozások: 
· Előzetes engedélyhez volt kötve, hogy egy elektronikus média működni kezdjen

· Fairness doktrína (1984-ig volt életben): közérdeket védte. 
Miért engedték ezt a kettős szabályozást? → A tulajdonnal való rendelkezés joga felülírja a sajtó- és szólásszabadságot: egy adó telepítése zavarta volna egy másik, közeli adó adását. A frekvencia ezen kívül korlátozott közjószág volt, amit el kellett osztani. A harmadik ok, hogy egy adó az adott területen monopolhelyzetben volt: a verseny megszűnik, ezért bizonyos csoportok kiszorulhatnak az információhoz jutásból, vagy hogy hangjukat hallatni tudják. 
Fairness doktrína: a politikusokra és a politikára vonatkozott. Ha egy adó egy politikusnak sugárzási időt adott, akkor a többieknek is ugyanannyit kell biztosítani; a rádiónak és televíziónak társadalmi vitát kell ezáltal generálnia. Rádió és televízió alapításnál feltétel: meg kellett keresni az adott területen működő legfontosabb társadalmi csoportokat; műsoridőt kellett nekik adni; a csoportnak szóló információkat professzionálisan meg kellett jeleníteni – ennek fejében elvárták, hogy támogassák ezt az adót. Közérdeket képviselték, tehát közszolgálati elemeket tartalmaztak. A doktrínát 2 ok miatt szűntették meg: 
· Első ok: nem váltotta be a hozzá fűzött reményeket; azt a funkciót, amire létrehozták; nem generált társadalmi vitát; inkább egyiknek sem adott műsoridőt, tehát lecsillapította a társadalmi vitát.
· Második ok: a technika fejlődése; újfajta műsorterjesztő eszközök megjelenése. Nem állt fenn többé a monopóliumok veszélye – már nincs nagy különbség az elektronikus média és az írott sajtó között. (Nyomtatott sajtót is így kellene szabályozni).
A 80-as évek közepén megszüntették a doktrínát, és csökkentettek a szabályozáson. Az utóbbi években újra felmerült a szabályozás igénye – digitális műsorszórás elterjedésének segítése: ingyenesen a kereskedelmi műsorszóróknak adtak frekvenciát; ennek fejébe azt várták, hogy párhuzamosan sugározzák az analóggal, a fokozatos átállás érdekében. Ez a próbálkozás nem járt nagy eredménnyel. A civilszervezetek és köztévék is tiltakoztak ez ellen: még jobban a kereskedelmi médiákat támogatják; egy-két csatornát közérdekek kielégítésére kellene fenntartani, mert így még inkább kiszorulnak a közérdekek. Kishatókörű rádiózás: a kiosztott frekvenciákon működtek, és mivel kiosztották ezeket a nagyoknak, ellehetetlenültek.

Szabályozás másik formája: önszabályozás
· Az újságírók szakmai kritériumai, önszabályozása korlátot szabhat a diszfunkcionális működésnek. Etikai, professzionális szabályozás; közösségi kontroll: az újságírók etikai megfontolásaira bízták – ezzel lehet a legrugalmasabb szabályozást biztosítani.

· Sajtóbizottságok (70-es évek), mint a fogyasztóvédelem – nem működött; rájöttek, hogy csak a piac tud szabályozni.

Közvélemény és közmegítélés szerepe: prűdebb az amerikai tévézés – családi televíziózás; visszafogottabb (elsősorban a szexuális tartalmak tekintetében).
Társadalomkutatók fenntartásai:

Az állam és média függetlensége nem igaz, nem lehetséges, mert egymásra vannak utalva, az információhoz jutás miatt. Különösen a külpolitikai kérdésekben: aki időben akar tudni információt, az nem támadhatja erősen, pl. a minisztériumokat – ez a kritikának gátat szab. Tömeges információ rutinszerű áramlása: fenn kell tartani információs kapcsolatot. Külpolitika: az állam szándékairól és tetteiről a Külügyminisztériumból kell informálódni. Ilyen összefonódások evidensek a nagy válságok idején: a hidegháború idején a kormányzat ellenőrizte a médiát. Voltak bizottságok (McCarthy-bizottság), amelyek ellenőrizték a médiák és médiaszereplők megbízhatóságát. 
Az sem igaz, hogy a tulajdonosoktól függetlenek: az újságtulajdonosok húznak valamelyik párthoz, annak nézeteit tükrözik érzékletesebben, pl. a Fox News a republikánusok felé húz. Maguk az újságírók, értelmiségiek között sokan a demokratákat támogatják (ma!).
Az amerikai társadalomban nagyon sok civil szervezet van, amelyek figyelemmel kísérik, bírálják a médiát, a manipulációt vissza akarják szorítani, pl. PR-Watch; Freedom House. 
A liberális modell nemzetközi szerepe:
· Ez a demokrácia egyik feltétele, bizonyítéka (ez a normatív; elfogadott).
· A szabad információáramlás elve – beépült a nemzetközi szabályokba. ENSZ; UNESCO – a II. vh.-ig a Reuters, a német és francia médiák felosztották a világ területeit – volt gyarmatokhoz kapcsolódó médiák monopolizálása. Az amerikai médiáknak ezért nem volt hely: a biztosításhoz kellett ez az elv. A hollywoodi filmipar is lobbizott ezért.
· A nemzetközi média kereskedelmi jellegű. A liberális média szervezeti formája a magántulajdonon alapuló kereskedelmi média. Ez a következőket jelenti:

· A közönség szemlélete: nem állampolgár, hanem fogyasztó. Ez meghatározza a célcsoportokat is (gyerekek, idősek kevésbé fontosak, mert nem fizetőképes kereslet). Ez meghatározza a műsorok típusát is. Bizonyos típusokat előnyben részesít, pl. a reklámokhoz kapcsolódás: a műsorok többsége szórakoztató jellegű.
· A strukturális problémák: gazdasági és kereskedelmi életben centralizáció megy végbe; egyre koncentráltabb, egyre nehezebb belépni a piacra, egyre szűkül a szólás- és sajtószabadság. (Vélemények szabad piaca metafora.) Bekövetkezett az egy város – egy újság helyzet: nincs erős verseny; nem torzítják a híreket a versengés miatt. Ugyanakkor elszemélytelenedett a média: korábban családok, kiscsoportok vezették; személyes kapcsolatok – ma: nagy konglomerátumok: más módon próbálják a kapcsolatot biztosítani; a személyi felelősség szerepe csökkent.
· Nemzetköziesedés
· Professzionalizálódás kritériumai: eladni a műsoridőt és profitot elérni.

Közszolgálati média
A kereskedelmi média dominanciája jellemző. De jelen van a közszolgálati média is, csak kisebb jelentőségű (public TV; public radio) kérdés, hogy hogyan működik ez kereskedelmi környezetben?
20-as évek: hamarabb volt közszolgálati, mint kereskedelmi műsorszórás: egyetemeken; egyházaknál – a társadalom jobbító szándéka; jótékonysági pénzekből. 
A rádiógyártók problémája az volt ezzel, hogy nem terjedt el eléggé a rádiózás, ezért kitalálták a kereskedelmi rádiózást: lobbiztak, hogy magántulajdonba kerüljön, és kereskedelmi elveken működjön (reklámokból tartja fenn magát). Érv: ez sokkal demokratikusabb, mert több emberhez jut el; az embereknek megfelelő műsorokat sugároznak. Ugyanakkor megmaradtak a kis közműsor-szolgáltatók – egyes időszakokban alternatív, ellenzéki szerepet töltöttek be.
70-es évek: szabályozták, hogy a közműsor-szolgáltatók milyen feltételek között működhetnek. Ők is kapnak állami támogatást, ezért nem teljesen függetlenek (ellenőrző bizottság). Másik forrás: különböző adományok (magányszemélyektől; szervezetektől; vállalkozásoktól – ezért ezektől is függ). Bevételeik kis hányadában reklámokat is sugároznak – ezzel az a probléma, hogy a kereskedelmi műsorszolgáltatók addig támogatják őket, ameddig bizonyos közszolgálati funkciókat levesznek a vállukról; de ha nagyobb közönséget akar a közszolgálati adó megcélozni, akkor megindul a kereskedelmi adók támadása ellenük. Szűk közönsége van. Ugyanazokkal a társadalmi politikai nyomásokkal kell szembenézniük.
A kereskedelmi média és a kultúra kapcsolata:

· A kereskedelmi média piaci szemléletű; a közönség igényeit elégíti ki, amit a reklámozók interpretálnak.

· Popkultúra (populáris kultúra) létrejötte a tömegkommunikáció létrejöttéhez kötődik. Bizonyos mértékben lehet népi kultúra, de a lokalitásoktól el van szakítva. Először a 20-as években jelent meg, a jazz-kultúra kapcsán (fegyelmezetlenség hiánya – Európában nagyobb szabályozás indult ennek hatására).
· Kereskedelmi jelleg: könnyen fogyasztható, szórakoztató termékek. Nem kérnek számon politikai kérdéseket, a társadalmi viták megszervezését, a helyi kultúra támogatását.

Annak okai, hogy az amerikai termékek olyan népszerűvé váltak:

· Az USA egy eleve egy multinacionális társadalom. Olyan igényeket kellett felkelteni és kielégíteni, amelyekkel nem veszi figyelembe ezeket a társadalmi határokat, hanem multikulturális igényeket elégítenek ki. Érzelmekre hat; általános emberi problémákat vet fel (nyugati világ közös értékei). Ezek elsősorban amerikai piacra készültek, és nem nemzetközi piacra, tehát az amerikai igényeknek felelt meg. 
· A nemzetközivé válásukat elősegítette, hogy nagyon olcsók voltak: már otthon megtérültek; az eladásuk külföldre csak extraprofitot jelentett (dömpingáron). Amikor a média nemzetközivé vált, felvetették, hogy a jövőben ez nem fog így menni: eleve nemzetközi igényeket kellene kielégíteni – féltek, hogy Amerika el fogja veszíteni a piaci fölényét, ha nem veszi figyelembe a lokális kulturális igényét. 
· Egyéb igények: akcióorientáltság. Az avantgárd kísérletezéseknek nem hagy teret a tömeggyártás.
A nemzetköziesedés elleni vádak (hollywoodi filmek és popkultúra):

· Homogenizálódás: a médiaforgalom nagy része amerikai – az árak lenyomják, ellehetetlenítik a helyi kultúrát. A helyi kultúra hanyatlását idézheti elő.
· Amerikanizálódás
· Ellentmondás: zártság a külfölddel szemben; nyitottság az export tekintetében – médiatermékek esetében is. Az amerikai kulturális termékek népszerűségének okai:

· Minden, ami Amerikából jön: pozitív attitűd kapcsolódik hozzá. Az amerikai álom fogalma – vágyálom; kötődés.

· A második világháborúban az amerikaiak szerepe – felszabadítók. Az európai ipar hanyatlott → érdeklődés a behozott termékek iránt → betörés az európai piacra.
· A legfejlettebb állam vonzó hatása – mitől annyira fejlett.
· A multikulturalizmus.
· A médiaágazat fejlettsége – a II. vh. előtt/ alatt sok értelmiségi ment USA-ba.
· Az angol nyelv dominanciája – a legtöbbet beszélt második nyelv: sokszor nem kell lefordítani (olcsó).
· Kereskedelmi jellege miatt közönség igényét elégíti ki.

Egységes Audiovizuális Piac kísérlete Európában: kezdeményezés, hogy az amerikai médiát ellensúlyozzák. Erősítették a kereskedelmi médiát – ellenkező hatást értek el: amerikai termékek iránt megnőtt a kereslet. Nagy súlya van Európának az amerikai médiatermékek exportjában.
Hogyan érzékelik az amerikai médiatermékek exportját más országokban?

· Pozitívumai: objektív (hírműsorok); demokratikus; piacorientált; az amerikai modellt közvetlenül másolják; a showbusiness fejlettsége; hírműsorok pártatlansága és becsületessége.
· Negatívumok: nem biztos, hogy a közérdeket képviselik akár otthon, akár külföldön; privacy politika – vájkálnak a politikusok magánéletében; nem veszi figyelembe a kulturális különbségeket (másik oldal: a helyiek miért mutatják be?); a szórakoztatás és a tájékoztatás összemosódása (infotainment); hazai műsorgyártást ellehetetleníti; leegyszerűsíti a politikai kommunikációt (csak fehér és fekete létezik).
Ha összehasonlítják az amerikai exportot, és az otthon bemutatott filmeket, azt látják, hogy amit kivisznek, sokkal bizarrabb, erőszakosabb, szexisebb, színesebb.
Joseph Turow: Breaking up America – A kereskedelmi média társadalom átalakító hatásáról.
Kérdések: A hirdetők hogyan osztják fel Amerikát? A társadalom kohézióját hogyan gyengítik, hogyan fordítanak különböző figyelmet a különböző csoportokra? Mit jelent a társadalom alakulása, fejlődése szempontjából a média jellege?

Hogyan járul hozzá a média a társadalom kultúrájának fejlődéséhez?

→ Speciális csoportokra feltördelés – nézési, hallgatási szokások kialakítása, melyek a másik csoporttól való különbözőséget hangsúlyozzák. Ennek a hirdetők az okai: meghatározott céljuk van a reklámokkal: azokat a törésvonalakat hangsúlyozzák, amelyek a célcsoportokat elválasztják egymástól, és ezt erősítik – a társadalom egy idő után így is látja magát; úgy kezd viselkedni, hogy megfeleljen ennek a képnek.

A célcsoportos marketing kialakulásával szeretnék polarizálni a közönséget: zene, műsor, fogyasztási cikkek; életstílus elemek. Feltöredezik a társadalom: jobban érzik magukat hasonló emberek között → tolerancia visszafejlődése; a másság elfogadása nem valósul meg.
Egyrészt a fogyasztói társadalmat vázolja fel: közösségek = életstílus csoportok. Újfajta eszközökkel a másoktól való elhatárolódást erősíti.
Individualizálódás – személyre szabott marketing. Elvész a közös tudás, ami a közösségek alapja, összetartó ereje.
Erősítés: azonos üzeneteket közvetít, hogy mi illik be az életstílusukba. Elsődleges médiaközösségeket építenek ki – a média információin és műsorain alapulnak – a média aktívan formálja már a társadalmat.

Az emberekben újfajta kötődéseket alakítanak ki; médiaszemélyiségek igénybe vétele (program házigazdája).

Közvetlenül a politikára is erős hatást gyakorol a kereskedelmi média. Hatások:

· A gazdasági és politikai változások közötti kapcsolatot biztosítja, elsőbbséget adva a gazdasági változásoknak – egyszerűen politikai hatalommá lehet transzformálni. A társadalom változik, fejlődik → újabb csoportok jelentik ennek a vivőerejét, akik hozzájárulnak a fejlődéshez → ez befolyásolhatja a politikai életet is. 
Végletesen: megvásárolható minden politikai poszt, csak elegendő pénz kell hozzá. Inkább a gazdaság befolyásolja a politikát – média függetlensége: nem csontosodhat meg egy adott politikai bürokrácia; változnia kell.

· Transzformáció eszköze: a kampányfinanszírozás gyakorlata. Ha egy csoportnak több pénze van, és változást akar, akkor több pénzt fektet bele, nagyobb meggyőző erőt képvisel a médiában. 
Ne legyen megvásárolható minden poszt: megpróbálják szabályozni, pl. a jelölt saját pénzéből mennyit fordíthat erre; egy intézmény mennyi pénzt adhat maximálisan egy kampányra – szóródjon a támogatás; ne lehessen monopolizálni. De vannak kiskapuk, ezért nem nagyon érvényesült. 
1972-tól választásoktól egyre nőtt a kampányköltések nagysága (125%-kal 1972 és 1976 között), és ezt a média szerepének tudták be. Effektív eszköz lett a kampányüzenetek továbbításában. 
Társadalmi változások: korábban nem voltak nagy jelentőssége a pártoknak. A kampányfinanszírozásnak köszönhetően az egyes jelöltek viszont egyre kevésbé függtek a pártoktól, a pártlojalitás egyre csökkent az emberek részéről. Ennek eredménye: sok független jelölt lett; önjelöltek lettek. Elsőleges választás (primary). 
A pártok jelentőssége tehát csökkent, a médiáé, pedig nőtt a politikai életben. Fontosabbá váltak a politikusok személyiségi jegyei, mint az ideológia. 
Önkéntesség a támogatásban: magánszemélyek, csoportok; politikai akció csoportok (political action group): bizonyos érdekcsoportok képviselete, és a jelöltek támogatása.

· Újfajta politikai kultúra alakult ki. Az amerikai egy populáris demokrácia, minél több ember bevonásával. Politikai marketing kialakulása: meggyőzés; elfogadtatás. Véleménykutatók egyre nagyobb szerepe; esélylatolgatások. Ez visszahat a politikai életre. Tanácsadók széleskörű alkalmazása: választói csoportok meggyőzése. 

· Jellemző a média-beszámolók rendszere. Ennek elemei: 
1. Sok populáris elem, pl. sportkifejezések, versenykifejezések.
2. Közvetlen életet befolyásoló, nem komplex témákról beszélni – pl. ma a biztonságigény. Ez átváltoztatta a politika napirendjét: elsősorban közpolitikai témák kerültek előtérbe.
3. Az emberibb, érdekes dolgok jobban érdeklik az embereket: politikusok személyisége; anekdoták; érdekes történetek.
· Nemzetközi vonatkozás: a politikai kommunikáció professzionalizmusának kritériumai is ezek: mi az, ami az USA-ban hatékonyan működik. Amerikai tanácsadókat alkalmaznak a kampányok során. Ez átalakítja a politika stílusát és tartalmát más országokban is – homogenizálódás a politikai kommunikáció terén is.

Aktuális: The two Americas – Amerika kettészakadása; nincs párbeszéd; szélsőségesen negatív kampányok, politikai kommunikáció. Amerikának egységesnek kellene lennie. Aláássa magát ez a politikai kommunikációs forma.
